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ABSTRAK 
Muh. Wahyudi Zain, A211 08 101. Analisis Faktor – Faktor Yang 
Mempengaruhi Keputusan Pembelian Kamera Canon DSLR Pada PT. Digital 
One Stop Solution Di Kota Makassar. Dibawah bimbingan Prof. Dr. Abd. 
Rahman Kadir, SE., M.Si., Selaku pembimbing I dan Drs. Mukhtar, M.Si., 
selaku pembimbing II, Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 
Universitas Hasanuddin. 
Pemahaman akan perilaku konsumen mutlak diperlukan apalagi pada saat 
sekarang ini perkembangan dari dunia Photografi yang begitu pesat dan cepat 
membuat intensitas persaingan yang semakin tinggi, dan ini menjadi hal penting 
bagi para pemasar apabila ingin tetap diterima oleh konsumennya. 
Penelitian ini bertujuan untuk:1) Untuk mengetahui apakah faktor 
kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi secara simultan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian Kamera Canon DSLR. 2) Untuk mengetahui variabel mana 
yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian Kamera Canon 
DSLR. 
Rancangan penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dan 
kualitatif. Sampel yang dijadikan objek penelitian sebanyak 100 responden 
pengguna Kamera Canon DSLR dan pengambilan data berupa observasi, 
wawancara, kuesioner. Sedangkan untuk pengolahan data dianalisis untuk uji 
validitas dan reabilitas memakai rumus Alpha Cronbach dengan menggunakan 
bantuan komputer program SPSS 21 for windows 
Teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Dari 
hasil analisis didapatkan bahwa variabel faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 
psikologis secara simultan/ bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan 
(bermakna) terhadap keputusan pembelian Kamera Canon DSLR dan variabel 
pribadi mempunyai pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian produk 
Kamera Canon DSLR. 
Kata Kunci: Faktor Kebudayaan, Faktor Sosial, Faktor Pribadi, Faktor 
Psikologis, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 
Muh. Wahyudi Zain, A211 08 101. Analysis Factors Affecting Purchase 
Decision Camera Canon DSLR At PT. Digital One Stop Solution In 
Makassar, under the guidance of Prof. Dr. Abd. Rahman Kadir, SE., M.Si., as 
a consultant I, and Drs. Mukhtar, M.Si., as the consultant II, Department of 
Management Faculty of Economics and Business, University of 
Hasanuddin. 
Understanding of consumer behavior is absolutely necessary especially at 
the present time the development of the world Photography today is so rapidly 
and quickly make the higher intensity of competition, and it became important for 
marketers if you want to be accepted by consumers. 
This study aimed to: 1) To determine whether cultural factors, social, 
personal, and psychology simultaneously affected to decision purchase of 
Camera Canon DSLR. 2) To determine which variables are the dominant 
influence on purchase decisions Camera Canon DSLR. 
The design of the research is a quantitative and qualitative research. The 
samples were subjected to experiments of 100 respondents Camera Canon 
DSLR users and retrieval of data in the form of observations, interviews, 
questionnaires. As for the data processing are analyzed for validity and reliability 
using Cronbach alpha formula with the help of the computer program SPSS 21 
for windows 
The analysis technique used is multiple linear regression analysis. From 
the analysis it was found that the variable factor of cultural, social, personal and 
psychological simultaneously / together have a significant influence (significant) 
towards the decision of purchase Canon DSLR Camera and personal variables 
has dominant influence to decisions of purchase Canon DSLR camera products. 
Keywords: Cultural Factors, Social Factors, Personal Factors, Psychological 
Factors, Purchasing Decision. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia fotografi mengalami perubaan yang sangat drastis 
sejak bermulanya teknologi  fotografi digital. Batasan-batasan yang ada 
sebelumnya (decade fotografi film/seluloid) seakan dapat ditembus dengan luar 
biasa. Imajinasi sekan begitu mudah untuk diwujudkan dalam sebuah karya 
fotografi. Kesalahan dapat langsung dikoreksi dengan melihat layar pada kamera 
digital dan tidak ada lagi kekhawatiran tentang batasan jumlah frame yang dapat 
disimpan. Dengan adanya teknologi digital, fotografi pun kini memiliki ruang 
gerak yang lebih leluasa. Kemudahan, kemurahan, kecepatan dan ketepatan 
yang luar biasa mampu menarik banyak kalangan untuk bergeser dari lembar 
film beralih ke digital. Dengan kamera maka semua momen yang ada dalam 
kehidupan dapat terekam dan terus terkenang. perkembangan kamera digital 
sendiri pun mengalami peningkatan. Seperti kamera saku (pocket digital), DSLR, 
bahkan kamera ponsel sekalipun. 
DSLR (Digital Single Lens Reflex) merupakan kamera profesional yang 
menggunakan sensor digital berkualitas dengan ketajaman gambar yang tinggi. 
Pada prinsipnya memiliki cara kerja dan komponen yang sama dengan SLR 
(Single Lens Reflex). Yang membedakan adalah penggunaan film. Kamera SLR 
menggunakan film sebagai medium penangkap, sedangkan kamera DSLR tidak 
lagi menggunakan film. Sebagi gantinya, kamera DSLR menggunakan CCD atau 
CMOS. CCD adalah sebuah sensor untuk merekam gambar, terdiri dari sirkuit 
terintegrasi berisi larikan kondensator yang berpasangan. Kamera ini bisa
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berganti lensa sesuai dengan kebutuhan. Kamera ini biasanya digunakan oleh 
wartawan foto dan fotografer komersial. Tetapi saat ini pengguna kamera DSLR 
ini tidak hanya wartawan foto atau fotografer komersial saja, banyak yang mulai 
tertarik dengan kamera DSLR ini seperti misalnya penghobi fotografi, dari 
kalangan pelajar, mahasiswa, pegawai, ataupun orang umum. Kegunaan kamera 
DSLR ini bagi konsumen tersebut juga bermacam-macam, ada yang hanya 
sekedar hobi, menambah ilmu, iseng-iseng untuk sambilan ataupun untuk 
sekedar mengabadikan momen kehidupan dan dokumentasi seperti saat liburan.  
Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan kemajuan teknologi, dunia 
usahapun mengalami pertumbuhan yang pesat dengan munculnya berbagai 
perusahaan yang berusaha menciptakan produk dan jasa guna memenuhi 
kebutuhan konsumen. Dengan demikian persaingan yang ketat akan 
mendominasi dunia usaha dewasa ini, dimana perusahaan saling berlomba 
untuk menguasai pangsa pasar. Di lihat dari kenyataan ini maka perusahaan 
dituntut untuk lebih mengadaptasikan diri dengan bekerja lebih efisien dan efektif, 
mempunyai kemampuan mengkombinasikan fungsi-fungsi organisasi lainnya 
agar perusahaan dapat berjalan dengan lancar. Ada banyak merek kamera 
DSLR yang bersaing di pasar kamera profesional ini. Seperti misalnya Canon, 
Nikon, Sony, Pentax, dan juga Olympus. Akan tetapi yang menguasai dan kuat 
bersaing hanya ada dua merek yaitu Canon dan Nikon. 
Dominasi pasar oleh canon yang ditunjukkan oleh gambar 1.1. Canon telah 
menjadi market leader yang artinya sebagian besar pengguna kamera tipe DSLR 
di Indonesia maupun di dunia memakai produk tersebut. Hal ini tentu 
berpengaruh pada tingkat penjualan produk Canon sendiri karena konsumen 
akan memperhatikan banyaknya pengguna yang memakai produk tersebut. 
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Semakin banyak pengguna tentu semakin mudah pula memperoleh informasi 
maupun semakin mudah mencari aksesoris yang compatible. 
Sumber: www.fotografer.net 
Gambar 1.1 Market Share Kamera DSLR di Indonesia 
 
Dari gambar 1.1 dapat dilihat bahwa Canon menguasai pangsa pasar 
kamera DSLR di Indonesia. Sejak 2009 Canon sudah menguasai pangsa pasar 
sebesar 65%, yaitu sebesar 52.000 unit dengan proyeksi pasar kamera DSLR 
keseluruhan di Indonesia sebesar 80.000 unit. 
Pemahaman akan perilaku konsumen mutlak diperlukan apalagi pada saat 
sekarang ini perkembangan dari dunia fotografi yang begitu pesat dan cepat 
membuat intensitas persaingan yang semakin tinggi, dan ini menjadi hal penting 
bagi para pemasar apabila ingin tetap diterima oleh konsumennya. 
Salah satu tujuan kegiatan pemasaran perusahaan adalah mempengaruhi 
konsumen atau calon konsumen agar mereka mau membeli barang atau jasa 
perusahaan pada saat mereka membutuhkannya. Sebelum kegiatan pemasaran 
dilakukan, perusahaan perlu mempelajari dan memahami perilaku konsumen  
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10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
2009 2010 2011 2012
Canon
Nikon
Lainnya: Olympus,
Pentax, Sony
4 
 
  
 
terlebih dahulu agar mereka dapat lebih tepat menetapkan kegiatan 
pemasarannya. Salah satu perilaku konsumen yang penting adalah perilaku 
dalam melakukan pembelian suatu barang atau jasa. Keputusan untuk 
melakukan pembelian merupakan salah satu tahapan dalam pembelian. 
Tekanan-tekanan dari faktor-faktor internal dapat saja berupa sikap, 
inovasi-inovasi dan keunggulan dalam bersaing melalui perbaikan produk dan 
perbaikan sumber daya manusia sedangkan faktor eksternal yaitu kebudayaan, 
sosial, pribadi, dan psikologis. Faktor internal dan eksternal merupakan 
pendorong yang mengharuskan setiap perusahaan untuk bisa mengadaptasi dan 
beradaptasi terhadap setiap perubahan agar dapat tetap eksis, sehingga 
perubahan yang terjadi tidak merupakan rintangan atau ancaman, tetapi dapat 
menjadi peluang untuk mengembangkan usaha dan memperoleh keuntungan 
yang besar. 
Pemahaman akan perilaku konsumen mutlak diperlukan apalagi pada saat 
sekarang ini perkembangan dari dunia Fotografi yang begitu pesat dan cepat 
membuat intensitas persaingan yang semakin tinggi, dan ini menjadi hal penting 
bagi para pemasar apabila ingin tetap diterima oleh konsumennya. 
Demikian halnya pada PT. Digital One Stop Solution (DOSS) Makassar 
sebagai salah satu perusahaan yang bergerak dibidang bisnis penjualan kamera 
yang dalam melaksanakan kegiatannya dihadapkan pada persaingan dengan 
perusahaan-perusahaan bisnis penjualan kamera lainnya. Dalam upaya 
mengadaptasi perubahan-perubahan yang terjadi baik internal maupun eksternal, 
PT. Digital One Stop Solution (DOSS) senantiasa melakukan berbagai langkah 
yang tepat dalam menjalankan operasinya, agar senantiasa dapat terjadi 
peningkatan (Total asset) dan peningkatan (Market Share). Selama tahun 2012 
sampai awal 2013 ini PT. Digital One Stop Solution (DOSS) selaku main dealer 
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di wilayah Makassar mencatat penjualan kamera di wilayah ini mencapai 51 
persen dan didominasi oleh penjualan kamera Canon DSLR. Berikut ini data 
penjualan Kamera Canon DSLR 2012 sebagai berikut: 
Tabel 1.1 Data Penjualan Canon DSLR di Makassar Tahun 2012 
Bulan Total Penjualan 
Januari 232 
Februari 212 
Maret 190 
April 198 
Mei 182 
Juni 245 
Juli 221 
Agustus 237 
September 248 
Oktober 267 
November 278 
Desember 281 
Total 2791 
       Sumber: PT. Digital One Stop Solutions (DOSS), 2013  
 
Berdasarkan tabel 1.1 yakni data penjualan kamera canon dslr, nampak 
bahwa penjualan kamera canon dslr mengalami peningkatan beberapa bulan 
terakhir. Dengan meningkatnya volume penjualan kamera canon dslr maka 
perlunya diketahui sejauh mana pengaruh faktor-faktor keputusan konsumen 
yang terdiri dari kebudayaan, sosial, kepribadian, dan psikologis mempengaruhi 
keputusan pembelian kamera. 
Maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dan menyajikan dalam 
suatu karya ilmiah berupa skripsi dengan judul : 
“ ANALISIS FAKTOR - FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
KEPUTUSAN PEMBELIAN KAMERA CANON DSLR PADA PT. 
DIGITAL ONE STOP SOLUTION DI KOTA MAKASSAR”. 
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1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan sebelumnya, maka 
permasalahan pokok dalam penulisan ini adalah : 
1. Apakah faktor-faktor kebudayaan, sosial, kepribadian, dan psikologis 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian kamera canon dslr? 
2. faktor mana yang lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian kamera canon dslr? 
 
1.3. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor kebudayaan, sosial, 
kepribadian, dan psikologis terhadap keputusan pembelian kamera canon 
dslr. 
2. Untuk mengetahui faktor mana yang dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian kamera canon dslr. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Dengan adanya penelitian ini penulis mengharapkan dapat memberikan 
manfaat : 
1. Bagi perusahaan, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 
informasi dan masukan bagi pihak perusahaan untuk mengetahui faktor 
dominan yang menjadi pertimbangan konsumen untuk mengkonsumsi 
produk yang ditawarkan sehingga pihak perusahaan akan dapat 
senantiasa menyusun strategi dalam rangka memenuhi harapan 
konsumen. 
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2. Bagi penulis, selain sebagai syarat menyelesaikan pendidikan, juga dapat 
menambah khasanah ilmu pengetahuan bidang ilmu manajemen 
pemasaran, dan melatih penulis untuk dapat menerapkan teori-teori yang 
diperoleh dari perkuliahan. 
3. Bagi peneliti lain, hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 
perbandingan dan referensi untuk penelitian selanjutnya. 
4. Sebagai bahan informasi untuk pembaca mengenai produk kamera canon 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
Untuk memudahkan pemahaman mengenai penelitian ini, maka penulis 
akan memaparkan sistematika penulisan laporan penelitian ini sebagai 
berikut : 
a) Bab I Pendahuluan yang memuat mengenai latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, serta sistematika 
penulisan. 
b) Bab II Tinjauan Pustaka yang memuat mengenai landasan teori, 
kerangka pikir dan hipotesis. 
c) Bab III Metode Penelitian yang memuat mengenai lokasi penelitian, jenis 
dan sumber data, metode pengumpulan data, populasi dan teknik 
pengambilan sampel, pengukuran instrument penelitian, definisi 
operasional variabel, dan metode analisis. 
d) Bab IV Analisis Hasil dan Pembahasan. 
e) Bab V Penutup yang terdiri atas Kesimpulan dan Saran, serta Daftar 
Pustaka. 
  
8 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1  Teori Yang Melandasi Permasalahan 
Dalam rangka memperoleh suatu pedoman guna lebih memperdalam 
masalah, maka perlu dikemukakan suatu landasan teori yang bersifat ilmiah. 
Dalam landasan teori ini dikemukakan teori yang ada hubungannya dengan 
materi-materi yang digunakan dalam pemecahan masalah yaitu teori-teori 
tentang perilaku konsumen dan keputusan pembelian. 
2.1.1  Pengertian Pemasaran 
Pengertian pemasaran mengandung pengertian yang lebih luas dari 
sekedar penjualan dan periklanan. Tjiptono (2002:7) memberikan definisi 
pemasaran adalah: 
“Suatu proses sosial dan manajerial dimana individu atau kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran 
segala sesuatu yang bernilai dengan orang atau kelompok lain”. 
Sedangkan Assuari (1999:4) mendefinisikan pemasaran:  
“Sebagai usaha menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada 
orang-orang yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi 
dan komunikasi yang tepat”. 
Dari definisi di atas menunjukkan bahwa pemasaran merupakan 
serangkaian prinsip untuk memilih pasar sasaran (target market), mengevaluasi 
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kebutuhan konsumen, mengembangkan barang dan jasa,pemuas keinginan, 
memberikan nilai kepada konsumen dan laba bagi perusahaan. 
Pemasaran adalah suatu proses sosial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang 
bernilai dengan pihak lain. ( Kotler, 2002 ). 
2.1.2  Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh 
perusahaan yang ditujukan untuk mengatur proses pertukaran. 
Menurut Tjiptono (2002:16) adalah: 
“Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi 
penentuan harga, promosi dan distribusi barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan 
pertukaran dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi”. 
Sedangkan menurut Rismiati (2001:33) adalah: 
“Sebagai analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian atas program-program 
yang dirancang untuk menciptakan, membangun dan menjaga pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan organisasional”. 
2.1.3  Marketing Mix 
Pemasaran mempunyai fungsi yang amat penting dalam mencapai  
keberhasilan perusahaan. Dalam mencapai keberhasilan pemasaran, setiap 
perusahaan perlu menyusun strategi pemasaran yang efektif dengan 
mengkombinasikan elemen – elemen dalam bauran pemasaran. Dalam bauran 
pemasaran (marketing mix) terdapat variabel – variabel yang saling mendukung 
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satu dengan yang lainnya yang kemudian oleh perusahaan digabungkan untuk 
memperoleh tanggapan – tanggapan yang diinginkan didalam pasar sasaran. 
Dengan perangkat tersebut perusahaan dapat mempengaruhi permintaan akan 
produknya.  
Pengertian Marketing mix atau bauran pemasaran menurut Dharmmesta 
dan Handoko (2000 : 124) : ”Marketing mix atau bauran pemasaran adalah kombinasi 
dari empat variabel yaitu produk, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem distribusi”. 
Keempat unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan 
berpengaruh satu sama lain, sehingga harus diupayakan untuk menghasilkan 
suatu kebijakan pemasaran yang mengarah kepada layanan efektif dan 
kepuasan konsumen. Jadi didalam bauran pemasaran terdapat variabel – 
variabel yang saling mendukung satu dengan yang lainnya, yang kemudian oleh 
perusahaan digabungkan untuk memperoleh tanggapan – tanggapan yang 
diinginkan didalam pasar sasaran. Dengan perangkat tersebut perusahaan dapat 
mempengaruhi permintaan akan produknya. 
 
2.2  Pengertian Perilaku Konsumen 
Pengertian perilaku konsumen seperti diungkapkan oleh Mowen (2002:6) 
mengatakan:  
“Studi tentang unit pembelian (buying unit) dan proses pertukaran yang melibatkan 
perolehan, konsumsi dan pembuangan, barang, jasa, pengalaman serta ide-ide”. 
Swastha dan Handoko (2000:10) mengatakan: 
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“Perilaku konsumen (consumer behavior) dapat didefinisikan sebagai kegiatan-kegiatan 
individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-
barang dan jasa-jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada 
persiapan dan menentukan kegiatan-kegiatan tertentu”. 
Dari pengertian di atas maka perilaku konsumen merupakan tindakan-
tindakan dan hubungan sosial yang dilakukan oleh konsumen perorangan, 
kelompok maupun organisasi untuk menilai, memperoleh dan menggunakan 
barang-barang serta jasa melalui proses pertukaran atau pembelian yang diawali 
dengan proses pengambilan keputusan yang menentukan tindakantindakan 
tersebut. 
 
2.3  Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 
Dalam memahami perilaku konsumen perlu dipahami siapa konsumen, 
sebab dalam suatu lingkungan yang berbeda akan memiliki penelitian, 
kebutuhan, pendapat, sikap dan selera yang berbeda. 
Peran faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen akan berbeda 
untuk produk yang berbeda. Dengan kata lain ada faktor yang kurang dominan 
pada memilih suatu produk sementara faktor lain sangat berpengaruh. 
Menurut Kotler (2001:144): 
“Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen adalah kebudayaan, faktor sosial, 
pribadi, psikologis. Sebagian faktor-faktor tersebut tidak diperhatikan oleh pemasar tetapi 
sebenarnya harus diperhitungkan untuk mengetahui seberapa jauh faktor-faktor perilaku 
konsumen tersebut mempengaruhi pembelian konsumen”. 
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 Faktor-faktor yang berpengaruh pada perilaku dapat digambarkan 
sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
         Sumber : (Kotler, 2001:144) 
Gambar 2.1 Faktor-Faktor Yang Mempengaruh Tingkah Laku Konsumen 
Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut: 
a. Faktor kebudayaan 
Kebudayaan merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling 
mendasar untuk mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dari 
lembaga-lembaga penting lainnya. 
Faktor kebudayaan memberikan pengaruh paling luas dan dalam pada 
tingkah laku konsumen. Pemasar harus mengetahui peran yang dimainkan oleh: 
1) Budaya adalah kumpulan nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan dan 
tingkah laku yang dipelajari oleh seorang anggota masyarakat dari 
keluarga dan lembaga penting lainnya. 
Kebudayaan 
BudayaMotivasi 
Persepsi 
Pengetahuan 
Keyakinan dan 
Sikap 
Subbudaya 
Kelas sosial 
Sosial Pribadi Psikologis 
Kelompok 
Keluarga 
Peran dan status 
Umur dan Tahap 
daur hidup 
Pekerjaan 
Situasi ekonomi 
Gaya hidup 
Kepribadian dan 
konsep diri 
Motivasi 
Persepsi 
Pengetahuan 
Keyakinan dan 
Sikap 
Pembeli 
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2) Sub budaya adalah sekelompok orang dengan sistem nilai terpisah 
berdasarkan pengalaman dan situasi kehidupan yang umum. Sub budaya 
termasuk nasionalitas, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. 
3) Kelas sosial adalah divisi masyarakat yang relatif permanen dan teratur 
dengan para anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan tingkah laku 
yang serupa. 
b. Faktor sosial 
Kelas sosial merupakan Pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 
permanen yang tersusun secara hierarkis dan yang anggotanya menganut nilai-
nilai, minat, dan perilaku yang serupa. 
Kelas sosial ditentukan oleh satu faktor tunggal, seperti pendapatan, tetapi 
diukur sebagai kombinasi dari pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kekayaan dan 
variabel lain. Dalam beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda 
memelihara peran tertentu dan tidak dapat mengubah posisi sosial mereka. 
Tingkah laku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, yaitu: 
1) Kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk mencapai 
sasaran individu atau bersama. Beberapa merupakan kelompok primer 
yang mempunyai interaksi reguler tapi informal-seperti keluarga, teman, 
tetangga dan rekan sekerja. Beberapa merupakan kelompok sekunder, 
yang mempunyai interaksi lebih formal dan kurang reguler. Ini mencakup 
organisasi seperti kelompok keagamaan, asosiasi profesional dan serikat 
pekerja. 
2) Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling penting 
dalam masyarakat dan telah diteliti secara mendalam, pemasar tertarik 
14 
 
  
 
dalam peran dan pengaruh suami, istri dan anak-anak pada pembelian 
berbagai produk dan jasa. 
3) Peran dan status adalah terdiri dari aktivitas yang diharapkan dilakukan 
seseorang menurut orang-orang yang ada disekitarnya. Setiap peran 
membawa status yang mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh 
masyarakat. Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan statusnya 
dalam masyarakat. 
c. Faktor pribadi 
Faktor pribadi didefinisikan sebagai karakteristik psikologis seseorang yang 
berbeda dengan orang lain yang menyebabkan tanggapan yang relatif konsisten 
dan bertahan lama terhadap lingkungan. 
Keputusan membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi, yaitu: 
1) Umur dan tahap daur hidup, orang mengubah barang dan jasa yang 
mereka beli selama masa hidupnya. Selera akan makanan, pakaian, 
perabot dan rekreasi sering kali berhubungan dengan umur. Membeli juga 
dibentuk oleh tahap daur hidup keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui 
oleh keluarga sesuai dengan kedewasaannya. Pemasar seringkali 
menentukan sasaran pasar dalam bentuk tahap daur hidup dan 
mengembangkan produk yang sesuai serta rencana pemasaran untuk 
setiap tahap. 
2) Pekerjaan, pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang 
dibelinya. Pemasar berusaha mengenali kelompok pekerjaan yang 
mempunyai minat di atas rata-rata akan produk dan jasa mereka. Sebuah 
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perusahaan bahkan dapat melakukan spesialisasi dalam memasarkan 
produk menurut kelompok pekerjaan tertentu. 
3) Situasi ekonomi, situasi ekonomi sekarang akan mempengaruhi pilihan 
produk. Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan mengamati 
kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat minat. 
Bila indikator ekonomi menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil 
langkah-langkah untuk merancang ulang, memposisikan kembali dan 
mengubah harga produknya. 
4) Gaya hidup, pola kehidupan seseorang yang diwujudkan dalam aktivitas 
(pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, kegiatan sosial), minat (makanan, 
mode, keluarga, rekreasi) dan opini yang lebih dari sekedar kelas sosialdan 
kepribadian seseorang, gaya hidup menampilkan pola bereaksi dan 
berinteraksi seseorang secara keseluruhan di dunia. 
5) Kepribadian dan Konsep Diri, kepribadian setiap orang jelas 
mempengaruhi tingkah laku membelinya. Kepribadian mengacu pada 
karakteristik psikologi unik yang menyebabkan respons yang relatif 
konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan dirinya sendiri. 
Kepribadian biasanya diuraikan dalam arti sifat-sifat seperti rasa percaya 
diri, dominasi, kemudahan bergaul, otonomi, mempertahankan diri, 
kemampuan menyesuaikan diri, dan keagresifan. Kepribadian dapat 
bermanfaat untuk menganalisis tingkah laku konsumen untuk pemilihan 
produk atau merek tertentu. 
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d. Faktor psikologis 
Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh lingkungan dimana ia 
tinggal dan hidup pada waktu sekarang tanpa mengabaikan pengaruh di masa 
lampau atau antisipasinya pada waktu yang akan datang. 
Pilihan barang yang dibeli seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor 
psikologi yang penting: 
1) Motivasi, kebutuhan yang cukup untuk mengarahkan seseorang mencari 
cara untuk memuaskan kebutuhan. Dalam urutan kepentingan, jenjang 
kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, 
kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, dan kebutuhan 
pengaktualisasian diri. Mula-mula seseorang mencoba untuk memuaskan 
kebutuhan yang paling penting. Kalau sudah terpuaskan, kebutuhan itu 
tidak lagi menjadi motivator dan kemudian orang tersebut akan mencoba 
memuaskan kebutuhan paling penting berikutnya. Misalnya orang yang 
kelaparan (kebutuhan fisiologis) tidak akan tertarik dengan apa yang terjadi 
dalam dunia seni (kebutuhan mengaktualisasikan diri), tidak juga pada 
bagaimana orang lain memandang dirinya atau penghargaan orang lain 
(kebutuhan sosial atau penghargaan), bahkan tidak tertarik juga pada 
apakah mereka menghirup udara bersih (kebutuhan rasa aman). 
Menurut Engel (2000:285): 
 Kebutuhan yang diaktifkan akhirnya menjadi diekspresikan dalam 
perilaku dan pembelian dan konsumsi dalam dua jenis manfaat yaitu :  
1) manfaat utilitarian dan 
2) Manfaat hedonik/pengalaman. 
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Manfaat utilitarian merupakan atribut produk fungsional yang obyektif. 
Manfaat hedonik, sebaliknya mencakup respon emosional, kesenangan 
panca indera, mimpi dan pertimbangan-pertimbangan estetis”. 
2) Persepsi, proses yang dilalui orang dalam memilih, mengorganisasikan dan 
mengintepretasikan informasi guna membentuk gambaran yang berarti 
mengenai dunia. Seseorang yang termotivasi siap untuk bertindak. 
Bagaimana orang tersebut bertindak dipengaruhi oleh persepsinya 
mengenai situasi. Orang dapat membentuk persepsi berbeda dari 
rangsangan yang sama karena 3 macam proses penerimaan indera. 
Adapun 3 macam proses penerimaan indera tersebut adalah: 
a) Perhatian selektif, kecenderungan bagi manusia untuk menyaring 
sebagian besar informasi yang mereka hadapi, berarti bahwa pemasar 
harus bekerja cukup keras untuk menarik perhatian konsumen.  
b) Distorsi selektif, menguraikan kecenderungan orang untuk meng-
intepretasikan informasi dengan cara yang akan mendukung apa yang 
telah mereka yakini. 
c) Ingatan selektif, orang cenderung lupa akan sebagian besar hal yang 
mereka pelajari. Mereka cenderung akan mempertahankan atau 
mengingat informasi yang mendukung sikap dan keyakinan mereka. 
Karena adanya ingatan selektif. 
3) Pengetahuan, pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah 
laku individual yang muncul dari pengalaman. Pentingnya praktik dari teori 
pengetahuan bagi pemasar adalah mereka dapat membentuk permintaan 
akan suatu produk dengan menghubungkannya dengan dorongan yang 
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kuat, menggunakan petunjuk yang membangkitkan motivasi, dan 
memberikan peranan positif. 
 
Menurut Kotler (2000:157) menyatakan: 
“Pembelajaran menggambarkan perubahan dalam tingkah laku individual yang 
muncul dari pengalaman. Ahli teori pembelajaran mengatakan bahwa kebanyakan 
tingkah laku manusia dipelajari. Pembelajaran berlangsung melalui saling 
pengaruh dorongan, rangsangan, petunjuk respon dan pembenaran” 
. 
4) Keyakinan dan sikap, melalui tindakan dan pembelajaran, orang 
mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya ini, pada waktunya 
mempengaruhi tingkah laku membeli. Keyakinan adalah pemikiran 
deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. Keyakinan 
didasarkan pada pengetahuan yang sebenarnya, pendapat atau 
kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi atau mungkin tidak. 
Pemasaran tertarik pada keyakinan bahwa orang yang merumuskan 
mengenai produk dan jasa spesifik, karena keyakinan ini menyusun citra 
produk dan merek yang mempengaruhi tingkah laku membeli yang 
mempengaruhi tingkah laku membeli. Bila ada sebagian keyakinan yang 
salah dan menghalangi pembelian, pemasar pasti ingin meluncurkan usaha 
untuk mengkoreksinya. Sikap menguraikan evaluasi, perasaan dan 
kecenderungan dari seseorang terhadap suatu obyek atau ide yang relatif 
konsisten. Sikap menempatkan orang dalam suatu kerangka pemikiran 
mengenai menyukai atau tidak menyukai sesuatu mengenai mendekati 
atau menjauhinya. 
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Menurut Kotler (2000:157) : 
“Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dimiliki seseorang mengenai sesuatu. 
Keyakinan ini mungkin didasarkan pada pengetahuan sebenarnya, pendapat atau 
kepercayaan dan mungkin menaikkan emosi dan mungkin tidak”. 
 
2.4  Peran konsumen dalam membeli 
Menurut Engel et. All (2000:31) Keputusan pembelian adalah proses 
merumuskan berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan pada salah 
satu alternatif tertentu untuk melakukan pembelian.  
Pemasar perlu mengetahui siapa yang terlibat dalam keputusan membeli 
dan peran apa yang dimainkan oleh setiap orang untuk banyak produk, cukup 
mudah untuk mengenali siapa yang mengambil keputusan. 
Menurut Engel et. All (2000:33) beberapa peran dalam keputusan membeli: 
a. Pemrakarsa orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan 
gagasan membeli produk atau jasa tertentu. 
b. Pemberi pengaruh : orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi 
keputusan membeli. 
c. Pengambil keputusan : orang yang akhirnya membuat keputusan membeli 
atau sebagian dari itu, apakah akan membeli, apa yang dibeli, bagaimana 
membelinya atau di mana membeli. 
d. Pembeli : orang yang benar-benar melakukan pembelian 
e. Pengguna : orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau 
jasa. 
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Mengetahui peserta utama proses pembelian dan peran yang mereka 
mainkan membantu pemasar untuk menyesuaikan program pemasaran. 
 
2.5  Jenis-jenis tingkah laku keputusan pembelian 
Menurut ( Kotler, 2000: 160) Semakin kompleks keputusan yang harus 
diambil biasanya semakin banyak pertimbangannya untuk membeli. 
Adapun jenis-jenis tingkah laku membeli konsumen berdasarkan pada 
derajat keterlibatan dan tingkat perbedaan antara merek, yaitu: 
a. Tingkah laku membeli yang kompleks, tingkah laku membeli konsumen 
dalam situasi yang bercirikan keterlibatan tinggi konsumen dalam 
pembelian dan perbedaan besar yang dirasakan diantara merek. 
Pembeli ini akan melewati proses pembelajaran, pertama 
mengembangkan keyakinan mengenai produk, kemudian sikap, dan 
selanjutnya membuat pilihan membeli yang dipikirkan masak-masak. 
Pemasar dari produk yang banyak melibatkan peserta harus memahami 
tingkah laku pengumpulan informasi dan evaluasi dari konsumen yang 
amat terlibat. Mereka perlu membantu pembeli belajar mengenai atribut 
kelas produk dan kepentingan dengan menguraikan panjang lebar 
keunggulan mereka lewat media cetak. 
b. Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan, tingkah laku 
membeli konsumen dalam situasi yang bercirikan keterlibatan konsumen 
yang tinggi tetapi sedikit perbedaan yang dirasakan diantara merek. 
Tingkah laku membeli yang mengurangi ketidakcocokan terjadi ketika 
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konsumen amat terlibat dalam pembelian barang yang mahal, jarang 
dibeli dan beresiko tetapi melihat sedikit perbedaan diantara merek. 
c. Tingkah laku membeli yang merupakan kebiasaan, tingkah laku 
membeli yang menjadi kebiasaan terjadi di bawah kondisi keterlibatan 
konsumen yang rendah dan perbedaan merek yang dirasakan besar. 
Konsumen tampaknya mempunyai keterlibatan yang rendah dengan 
kebanyakan produk yang mempunyai harga murah dan sering dibeli. 
Dalam hal ini, tingkah laku konsumen tidak diteruskan lewat 
urutan keyakinan – sikap – tingkah laku yang biasa. Konsumen tidak 
mencari informasi secara ekstensif mengenai merek mana yang akan 
dibeli. Sebaliknya, mereka secara pasif menerima informasi ketika 
menonton televisi atau membaca majalah. Pengulangan iklan 
menciptakan pengenalan akan merek bukan keyakinan pada merek. 
Konsumen tidak membentuk sikap yang kuat terhadap suatu merek; 
mereka memilih merek karena sudah dikenal. Karena keterlibatan 
mereka dengan produk tidak tinggi, konsumen mungkin tidak 
mengevaluasi pilihan bahkan setelah membeli. Jadi, proses membeli 
melibatkan keyakinan merek yang terbentuk oleh pembelajaran pasif, 
diikuti dengan tingkah laku membeli, yang mungkin diikuti atau tidak 
dengan evaluasi. 
Karena pembeli tidak memberikan komitmen yang kuat pada 
suatu merek, pemasar produk yang kurang terlibat pada beberapa 
perbedaan merek seringkali menggunakan harga dan promosi penjualan 
untuk merangsang konsumen agar mau mencoba produk. 
d. Tingkah laku membeli yang mencari variasi, konsumen menjalani 
tingkah laku membeli yang mencari variasi dalam situasi yang ditandai 
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oleh keterlibatan konsumen rendah, tetapi perbedaan merk dianggap 
berarti. 
Dalam kategori produk seperti ini, strategi pemasaran mungkin 
berbeda untuk merk yang menjadi pemimpin pasar dan untuk merk yang 
kurang ternama. Perusahaan akan mendorong pencarian variasi dengan 
menawarkan harga rendah, penawaran khusus, kupon, sampel gratis, 
dan iklan yang menunjukkan alasan untuk mencoba sesuatu yang baru. 
 
2.6  Proses Keputusan Membeli 
Menurut (Kotler, 2000:204) tahap-tahap yang dilewati pembeli untuk 
mencapai keputusan membeli melewati lima tahap, yaitu: 
a. Pengenalan masalah, proses membeli dimulai dengan pengenalan 
masalah dimana pembeli mengenali adanya masalah atau kebutuhan. 
Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata dan keadaan yang 
diinginkan. 
b. Pencarian informasi, seorang konsumen yang sudah terkait mungkin 
mencari lebih banyak informasi tetapi mungkin juga tidak. Bila dorongan 
konsumen kuat dan produk yang dapat memuaskan ada dalam jangkauan, 
konsumen kemungkinan akan membelinya. Bila tidak, konsumen dapat 
menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau melakukan pencarian informasi 
yang berhubungan dengan kebutuhan tersebut. 
c. Evaluasi alternatif, tahap dari proses keputusan membeli, yaitu ketika 
konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi merk alternatif 
dalam perangkat pilihan. Konsep dasar tertentu membantu menjelaskan 
proses evaluasi konsumen. Pertama, kita menganggap bahwa setiap 
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konsumen melihat produk sebagai kumpulan atribut produk. Kedua, 
konsumen akan memberikan tingkat arti penting berbeda terhadap atribut 
berbeda menurut kebutuhan dan keinginan unik masing-masing. Ketiga, 
konsumen mungkin akan mengembangkan satu himpunan keyakinan 
merek mengenai dimana posisi setiap merek pada setiap atribut. Keempat, 
harapan kepuasan produk total konsumen akan bervariasi pada tingkat 
atribut yang berbeda. Kelima, konsumen sampai pada sikap terhadap 
merek berbeda lewat beberapa prosedur evaluasi. Ada konsumen yang 
menggunakan lebih dari satu prosedur evaluasi, tergantung pada 
konsumen dan keputusan pembelian. 
Bagaimana konsumen mengevaluasi alternatif barang yang akan 
dibeli tergantung pada masing-masing individu dan situasi membeli 
spesifik. Dalam beberapa keadaan, konsumen menggunakan perhitungan 
dengan cermat dan pemikiran logis. Pada waktu lain, konsumen yang 
sama hanya sedikit mengevaluasi atau tidak sama sekali; mereka membeli 
berdasarkan dorongan sesaat atau tergantung pada intuisi. Kadang-
kadang konsumen mengambil keputusan membeli sendiri; kadang-kadang 
mereka bertanya pada teman, petunjuk bagi konsumen, atau wiraniaga 
untuk memberi saran pembelian. Pemasar harus mempelajari pembeli 
untuk mengetahui bagaimana sebenarnya mereka mengevaluasi alternatif 
merek. Bila mereka mengetahui proses evaluasi apa yang sedang terjadi, 
pemasar dapat membuat langkah-langkah untuk mempengaruhi keputusan 
membeli. 
d. Keputusan membeli,dalam tahap evaluasi, konsumen membuat peringkat 
merek dan membentuk niat untuk membeli. Pada umumnya, keputusan 
membeli konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua 
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faktor dapat muncul antara niat untuk membeli dan keputusan untuk 
membeli. Faktor pertama adalah sikap orang lain, yaitu pendapat dari 
orang lain mengenai harga, merek yang akan dipilih konsumen. Faktor 
kedua adalah faktor situasi yang tidak diharapkan, harga yang diharapkan 
dan manfaat produk yang diharapkan. Akan tetapi peristiwa-peristiwa yang 
tak diharapkan bisa menambah niat pembelian. 
e. Tingkah laku pasca pembelian, tahap dari proses keputusan pembeli, yaitu 
konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah membeli berdasarkan 
pada rasa puas atau tidak puas. Yang menentukan pembeli merasa puas 
atau tidak puas dengan suatu pembelian terletak pada hubungan antara 
harapan konsumen dengan prestasi yang diterima dari produk. Bila produk 
tidak memenuhi harapan, konsumen merasa tidak puas, bila memenuhi 
harapan konsumen merasa puas, bila melebihi harapan konsumen akan 
merasa puas. 
Konsumen mendasarkan harapan mereka pada informasi yang 
mereka terima dari penjual, teman dan sumber-sumber yang lain. Bila 
penjual melebih-lebihkan prestasi produknya, harapan konsumen tidak 
akan terpenuhi dan hasilnya ketidakpuasan. Semakin besar antara 
kesenjangan antara harapan dan prestasi, semakin besar ketidakpuasan 
kosumen. Hal ini menunjukkan bahwa pembeli harus membuat pernyataan 
yang jujur mengenai prestasi produknya sehingga pembeli akan puas. 
Menurut Mowen (1995), Pembuatan keputusan konsumen dapat di 
kelompokkan dalam tiga perspektif sebagai berikut : 
1. Perspektif pembuatan keputusan. Pengambilan keputusan oleh 
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk berdasarkan 
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keputusan yang rasional. Proses keputusan tersebut terdiri atas 5 
tahapan yaitu : 
a. Diawali oleh adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan yang oleh assael di sebut need arousal. Kebanyakan 
orang menganggap bahwa tahap ini juga merupakan penyadaran 
adanya masalah (problem recognition). Setelah disadari adanya 
kebutuhan dan keinginan, konsumen melakukan langkah 
berikutnya. 
b. Konsumen akan mencari informasi mengenai keberadaan produk 
yang di inginkannya. 
c. Konsumen melakukan seleksi atas alternatif – alternatif yang 
tersedia. Dalam proses seleksi atau evaluasi ini, keterlibatan 
konsumen dalam pembelian akan berpengaruh terhadap 
pembeliannya. 
d. Setelah di evaluasi, konsumen akan memilih merek produk yang 
akan di beli. 
e. Konsumen akan melakukan evaluasi pasca pembelian (post 
purchase evaluation). Proses ini akan menentukan apakah 
konsumen merasa puas atau tidak. Jika ia merasa puas, 
kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang pada masa 
depan akan terjadi. 
2. Perspektif experiential. Proses pengambilan keputusan pembelian di 
hasilkan dari tujuan konsumen untuk membangkitkan emosi dan 
perasaannya. Proses ini diawali oleh pengenalan kebutuhan yang timbul 
karena adanya perbedaan antara kondisi aktual dengan kondisi ideal 
yang diinginkan. Pada tahap pencarian informasi, konsumen lebih 
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menitip beratkan pada informasi yang bisa memengaruhi perasaan dan 
emosinya. Iklan – iklan yang lebih menampilkan sisi afeksi akan lebih di 
sukai oleh konsumen dan dalam mengevaluasi informasi yang di 
peroleh akan lebih di pilih berdasarkan kualitas avektif.  
Dibandingkan dengan informasi yang menonjolkan sisi 
fungsionalnya dari suatu produk atau jasa. Pada tahap evaluasi pasca 
pembelian akan di bandingkan apakah produk yang di belinya telah 
memenuhi harapan emosinya atau tidak. Jika terpenuhi, ia akan 
membeli merek tersebut. Terdapat dua jenis pembelian tipe ini yaitu : 
1. Purchase in pulse yang terjadi ketika konsumen mengambil 
keputusan pembelian yang mendadak, dorongan untuk melakukan 
pembelian sangat  kuat karena letupan emosi yang bersifat 
kompleks sehingga konsumen tidak lagi berfikir rasional dalam 
pembeliannya. 
2. Pembelian yang bersifat variety seeking  yaitu pembelian yang di 
lakukan ketika konsumen melakukan pembelian secara spontan 
dan bertujan untuk mencoba merek baru. 
Pembelian ini terjadi bukan karena di dorong oleh adanya 
ketidakpuasan atas pembeliannya, tetapi lebih karena rekreasi belanja 
yang bertujuan mengurangi kebosanan (perasaan) dengan membeli 
merek baru. 
3. Perspektif pengaruh perilaku (the behavioral influence perspective). 
Keputusan pembelian lebih di pengaruhi oleh lingkungan yang 
mengitarinya. Pada tahap pengenalan kebutuhan konsumen, di 
paparkan stimulus yang menarik yang dapat dibedakan. Tahap 
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pencarian informasi merepresentasikan prilaku belajar. Jika 
pembelajaran berhasil akan menimbulkan penguatan.  
Melalui proses belajar inilah konsumen memperoleh pengalaman 
masa lalu yang jika pada masa datang konsumen ingin mencari 
informasi, ia akan mencari informasi yang akan menguatkan 
pengalamannya. Namun demikian, pada dasarnya prilaku konsumen 
dapat di kelompokkan dalam 3 perspektif : 
1. Perspektif decision making, yaitu orang - orang yang mengambil 
keputusan secara rasional; 
2. Perspektif social pressure yang melakukan pembelian karena 
tekanan sosial; 
3. Perspektif experiential, yaitu yang membeli bukan karena 
fungsinya, melainkan karena kesan yang diperoleh dari produk 
atau jasa itu.  
 
2.7  Penelitian Terdahulu 
 Berdasarkan penelitian terdahulu yang telah di lakukan oleh beberapa 
peneliti yang membahas mengenai faktor-faktor yang mepengaruhi keputusan 
pembelian. Maka peneliti juga di haruskan untuk mempelajari penelitian-
penelitian terdahulu atau sebelumnya yang dapat dijadikan sebagai acuan bagi 
peneliti dalam melakukan penelitian ini. Misalnya: 
1) Rizki nurafdal mustikarillah (2011), “Pengaruh brand image terhadap 
pengambilan keputusan pembelian mobil toyota rush pada pt. Hadji kalla di 
makassar”.  tunjuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa 
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besar pengaruh brand image terhadap pengambilan keputusan pembelian 
mobil Toyota Rush pada PT.HADJI KALLA di Makassar. 
 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode regeresi 
sederhana untuk melihat pengaruh dari Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota Rush dan menggunakan 
koefisien korelasi untuk melihat seberapa besar pengaruh Brand Image 
terhadap pengambilan keputusan pembelian mobil Toyota Rush pada 
PT.HADJI KALLA di Makassar. 
 
2) Nurul Rizki Fachira (2012), “Pengaruh brand image terhadap keputusan 
pembelian mobil merek pajero sport pada pt. Bosowa berlian motor”. 
Tujuan penelitian ini adalah :  
1. Untuk menganalisis pengaruh brand image meliputi kualitas merek, 
loyalitas merek dan asosiasi merek terhadap keputusan pembelian 
mobil Pajero Sport pada PT. Bosowa Berlian Motor. 
2. Untuk menganalisis diantara brand image tersebut berpengaruh 
dominan terhadap keputusan pembelian mobil Pajero Sport pada PT. 
Bosowa Berlian Motor.  
Penelitian ini memakai metode deskriptif kuantitatif. Populasi dan 
sampel penelitian sebanyak 93 responden (full sampling). Teknik analisa 
data dalam penelitian ini adalah analisis Regresi Linier Berganda. 
Dengan demikian, telah di jelaskan penelitian terdahulu  dan di 
masukkan dalam tabel berikut ini : 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
Nama 
Judul 
Penelitian 
Variabel 
yang 
digunakan 
Keterangan 
Rizki 
Nurafdal 
Mustikarillah 
(2011) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pengaruh 
Brand Image 
Terhadap 
Pengambilan 
Keputusan 
Pembelian 
Mobil Toyota 
Rush Pada 
PT. Hadji 
Kalla di 
Makassar 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Brand 
Image (X) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
 
Metode yang digunakan pada 
penelitian ini adalah metode 
regresi sed erhana untuk melihat 
pengaruh dari Brand Image 
terhadap pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
dan menggunakan koifisien 
korelasi untuk melihat seberapa 
besar pengaruh Brand Image 
terhadap pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
pada PT. Hadji Kalla di Makassar 
Berdasarkan hasil analisis 
diketahui bahwa pengaruh dari 
Brand Image terhadap 
pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
tergolong kuat dilihat dari nilai r = 
0,780. 
 
Hasil perhitungan koefisien 
korelasi menunjukkan nilai 
rsquare = 0,608 berarti 
menunjukkan bahwa sebesar 
60,8% pengambilan keputusan 
pembelian mobil Toyota Rush 
dipengaruhi oleh Brand Image, 
sedangkan sisanya 39,2% 
dipengaruhi oleh faktor lain yang 
tidak diketahui. 
Nurul Rizki 
Fachira 
(2012) 
 
Pengaruh 
Brand Image 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Mobil Merek 
Pajero Sport 
Pada PT. 
Bosowa 
Berlian Motor 
 
Kualitas 
merek, 
Loyalitas 
Merek, dan 
Asosiasi 
Merek (X) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Penelitian ini memakai metode 
deskriptif kuantitatif. Populasi dan 
sampel penelitian sebanyak 93 
responden (full sampling). Teknik 
analisa data dalam penelitian ini 
adalah analisis Regresi Linier 
Berganda. 
 
Hasil penelitian menemukan 
bahwa secara simultan setelah 
diuji dengan uji-Fisher (F) 
ditemukan bahwa brand image 
berupa kualitas merek, loyalitas 
merek dan asosiasi merek 
signifikan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian mobil 
Pajero Sport pada PT. Bosowa 
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Berlian Motor Makassar. Brand 
image berupa asosiasi merek 
merupakan faktor dominan dan 
signifikan yang berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian 
mobil Pajero Sport pada PT. 
Bosowa Berlian Motor Makassar. 
Asosiasi merek yang diterapkan 
ditentukan oleh kemampuan 
perusahaan dalam menciptakan 
informasi padat bagi pelanggan 
dan bisa mempengaruhi 
pengingatan kembali atas 
informasi tersebut, terutama saat 
mengambil keputusan pembelian 
produk mobil Pajero Sport. 
Asosiasi merek ditentukan oleh 
kredibilitas, strategi positioning 
yang diterapkan dan persepsi 
konsumen. 
 
 
2.8  Kerangka Pikir 
Berdasarkan landasan teori, adapun kerangka pikir yang dapat disajikan 
adalah sebagai berikut: 
Kebudayaan (X1) 
 
 
Pribadi (X3) 
 
 
Gambar 2.2 Model Penelitian 
 
 
Sosial (X2) 
Psikologis (X4) 
Keputusan Pembelian  
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2.9  Hipotesis 
 Dari perumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori dan telah 
dituangkan dalam kerangka pikir, maka dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 
1. Diduga bahwa faktor-faktor keputusan konsumen yang terdiri dari 
kebudayaan, sosial, kepribadian, dan psikologis berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian kamera Canon Dslr pada  PT. Digital One Stop 
Solutions Makassar 
2. Diduga bahwa faktor kepribadian berpengaruh dominan terhadap 
keputusan pembelian kamera Canon Dslr pada PT.Digital One Stop 
Solution Makassar. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Makassar dengan objek Konsumen pengguna 
kamera Canon Dslr pada PT. Digital One Stop Solution. 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
Data yang dikumpulkan harus dapat dibuktikan kebenarannya, tepat waktu, 
sesuai dan dapat memberikan gambaran yang menyeluruh. Maka jenis data 
yang digunakan adalah: 
1. Data Kuantitatif, yaitu data dalam bentuk angka yang dapat dihitung, yang 
diperoleh dari perhitungan kuesioner yang akan dilakukan yang 
berhubungan dengan masalah yang teliti. 
2. Data Kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka, yang 
diperoleh dari hasil wawancara dengan pelanggan yang berhubungan 
dengan masalah yang teliti. 
Sedangkan sumber data yang digunakan yaitu: 
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh penulis langsung dari 
responden pengguna kamera canon dslr dalam bentuk wawancara 
serta tanggapan tertulis responden terhadap sejumlah pertanyaan 
yang diajukan dalam kuesioner penelitian. 
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2. Data Sekunder, yaitu data pendukung yang diperoleh penulis dari 
beberapa sumber yang dinilai mempunyai relevansi dengan 
penelitian ini. 
3.3 Populasi dan Sampel 
Penelitian yang menggunakan metode survey, tidak harus meneliti seluruh 
individu dalam populasi yang ada, karena akan membutuhkan biaya yang besar 
dan juga waktu yang lama. Penelitian dapat dilakukan dengan meneliti sebagian 
dari populasi (sampel), diharapkan hasil yang diperoleh dapat mewakili sifat atau 
karakteristik populasi yang bersangkutan. Jumlah populasinya pada akhir tahun 
2012 sebanyak  2791 Populasi yang dimaksud disini adalah pengguna Kamera 
Canon Dslr pada PT. Digital One Stop Solution Makassar. 
Dalam menetapkan besarnya sampel (sampel size) dalam penelitian ini 
didasarkan pada perhitungan yang dikemukakan oleh Slovin dalam Husein Umar 
(2003 : 146) sebagai berikut : 
                                           
 
     
                                           (1)           
Dimana :  
n = ukuran sampel 
N = ukuran populasi yaitu pengguna Kamera Canon Dslr 
E = persen kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 
sampel yang masih dapat ditolerir atau diinginkan, sebanyak 10 % 
Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang diambil dalam 
penelitian ini adalah : 
  
    
             
 = 96.54 = 100 responden 
34 
 
  
 
Dalam menentukan sampel, teknik sampling yang digunakan adalah teknik 
accidental sampling, Sudradjat (2002:12) yaitu siapa saja yang kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat dipilih menjadi anggota sampel bila dipandang 
cocok dan memenuhi kriteria sebagai sumber data. 
3.4 Teknik Pengumpulan Data 
Guna memperoleh data yang lengkap untuk menunjang penulisan ini, 
maka diadakan pengumpulan data melalui : 
a. Penelitian Kepustakaan (library research), penelitian yang dilakukan 
dengan membaca literature, laporan-laporan tertulis, dan bahan-bahan 
referensi lainnya sebagai landasan teori dalam penelitian. 
b. Penelitian lapangan (field research), penelitian dengan mengadakan 
peninjauan langsung pada lokasi perusahaan dengan maksud 
memperoleh data primer dan informasi penting melalui observasi dan 
kuesioner. 
1) Observasi, teknik pengumpulan data dengan cara mengamati dan 
meninjau secara langsung ke perusahaan yang diteliti. 
2) Wawancara, teknik pengumpulan data dengan melakukan dialog 
secara langsung dengan konsumen. 
3) Kuesioner, teknik pengumpulan data dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
atau konsumen. 
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3.5 Teknik Analisis Data 
Sehubungan dengan masalah yang dikemukakan sebelumnya, maka akan 
dilakukan analisa berdasarkan data yang diperoleh dengan menggunakan 
peralatan analisis sebagai berikut : 
1. Uji Realibilitas 
Uji Realibilitas adalah data untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang terhadap 
pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Kehandalan yang menyangkut kekonsistenan jawaban jika diujikan 
berulang pada sampel yang berbeda. SPSS memberikan fasilitas untuk 
mengukur realibilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach 
Alpha > 0,60 (Ghozali, 2005 : 41-42). 
2. Uji Validitas 
Uji Validitas digunakan untuk mengukur sah (valid) atau tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Uji Validitas dihitung dengan membandingkan nilai r 
hitung (correlated item – total correlation) dengan nilai r tabel. Jika r 
hitung > r tabel dan nilai positif maka butir atau pertanyaan tersebut 
dinyatakan valid (Ghozali, 2005 : 45). 
3. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan analisis regresi linear berganda dengan program SPSS 
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21. Analisis regresi berganda untuk menghitung besarnya pengaruh 
secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian (variabel X) terhadap 
kejadian lainnya (variabel Y). dalam penelitian ini, analisis regresi 
berganda berperan sebagai teknik statistik yang digunakan untuk 
menguji ada tidaknya pengaruh faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologis terhadap keputusan pembelian Kamera Canon Dslr pada PT. 
Digital One Stop Solution Makassar. 
Menurut Rangkuty (1997 : 23-25) formulasi regresi linear 
berganda adalah sebagai berikut : 
                                                          (2) 
Dimana : 
Y   = Keputusan Pembelian  b0      = Konstanta 
X1 = Kebudayaan  b1-b3 = Koefisien Regresi 
X2 = Sosial   e        = Standar error 
X3 = Pribadi 
X4 = Psikologis 
Teknik analisis yang digunakan sesuai model di atas adalah 
regresi berganda dimana nilai dari variabel dependen (keputusan 
pembelian) dapat diperoleh dari hasil survey yang perhitungannya akan 
menggunakan skala Likert. Menurut Kinnear (1998) dalam Husein Umar 
(2003 : 137), skala Likert berhubungan dengan pernyataan tentang 
sikap/persepsi seseorang terhadap sesuatu, misalnya setuju-tidak 
setuju, senang-tidak senang, dan baik-tidak baik. Cara pengukurannya 
adalah dengan menghadapkan seorang responden dengan beberapa 
pernyataan yang diajukan dalam kuesioner dan kemudian diminta untuk 
memberikan jawaban. Data yang berhasil dikumpulkan dari kuesioner 
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selanjutnya akan diukur dengan bobot hitung 1 sampai 5, dengan 
kategori : 
a. Sangat setuju dengan bobot 5 
b. Setuju dengan bobot 4 
c. Ragu-ragu dengan bobot 3 
d. Tidak setuju dengan bobot 2 
e. Sangat tidak setuju dengan bobot 1 
4. Koefisien Determinasi (  )  
digunakan untuk melihat besarnya pengaruh variabel X terhadap 
Y. sebelum mengetahui besarnya koefisien determinasi, terlebih dahulu 
ditentukan berapa koefisien korelasinya (r). Rumus koefisien korelasi 
dan koefisien determinasi menurut Ridwan (1997 : 26) yaitu : 
                   
   ∑     ∑   ∑ 
√   ∑    ∑        ∑    ∑    
                                    (3) 
                                         x 100%                                       (4) 
Dimana : 
r = Koefisien korelasi variable bebas dan variable terikat 
n = Banyaknya sampel 
X = Skor tiap item 
Y = Skor total variabel 
5. Uji F 
Kemudian untuk menguji keberartian dari koefisien regresi secara 
simultan, digunakan pengujian statistik uji F dengan formulasi sebagai 
berikut (Rangkuty, 1997 : 27) : 
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                                     (5) 
Dimana : 
F   = Diperoleh dari tabel distribusi  k = jumlah variabel independen 
R2 = Koefisien determinasi ganda  n = jumlah sampel 
Dengan kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut : 
a) Jika         >        pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), 
maka terbukti bahwa keempat faktor tersebut secara simultan 
mempengaruhi keputusan pembelian kamera canon dslr. Dengan 
demikian hipotesis alternative (  ) diterima dan hipotesis mula-
mula (  ) diterima. 
b) Jika         <        pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), 
maka terbukti bahwa keempat faktor tersebut secara simultan 
tidak mempengaruhi keputusan pembelian kamera canon dslr. 
Dengan demikian hipotesis alternative (  ) ditolak dan hipotesis 
mula-mula (  ) diterima. 
6. Uji t 
Untuk menguji pengaruh dari masing-masing variabel bebas 
secara parsial atau untuk mengetahui variabel mana yang lebih 
mempengaruhi keputusan pembelian digunakan uji-t, dengan formulasi 
dari Rangkuty (1997:33) sebagai berikut : 
                                                         √
     
      
                                       (6) 
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Dimana : 
t = observasi n = banyaknya observasi 
r = koefisien korelasi 
Dengan kaidah pengambilan keputusan sebagai berikut : 
a. Jika         >        pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), 
maka terbukti bahwa variable faktor kebudayaan, sosial, pribadi, 
dan psikologis secara parsial mempengaruhi keputusan pembelian 
Kamera Canon Dslr. 
b. Jika         <        pada tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05), 
maka terbukti bahwa variable faktor kebudayaan, sosial, pribadi, 
dan psikologis secara parsial tidak mempengaruhi keputusan 
pembelian Kamera Canon Dslr. 
3.6 Defenisi Operasional variabel 
Operasional variabel merupakan definisi atau uraian-uraian yang 
menjelaskan dari suatu variabel-variabel yang akan diteliti dan mencakup 
indikator-indikator yang ada pada masing-masing variabel. Dengan adanya 
uraian tersebut maka penulis akan lebih mudah mengukur variabel yang ada. 
Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yang digunakan yaitu variabel 
dependen dan independen. Variabel dependen adalah variabel yang menjadi 
pusat perhatian peneliti. Sedangkan variabel independen adalah variabel yang 
mempengaruhi variabel dependen, baik yang pengaruhnya positif maupun yang 
pengaruhnya negatif. 
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Penjabaran operasional variabel dalam penelitian ini secara singkat 
sebagai berikut: 
Tabel 3.1 Definisi Operasional variabel 
Variabel Definisi 
operasional 
Indikator Keterangan 
Kebudayaan 
(X1) 
kumpulan nilai-
nilai dasar, 
persepsi, 
keinginan dan 
tingkah laku  yang 
dipelajari oleh 
seorang anggota 
masyarakat dari 
keluarga dan 
lembaga penting 
lainnya. 
Budaya Pemilihan produk yang 
berlandaskan latar belakang 
keluarga. 
Sub-budaya  Pemilihan produk sesuai 
dengan tempat dan kondisi 
geografis daerah mana 
konsumen berdomisili. 
Kelas sosial Keputusan memilih produk 
berdasarkan gengsi dan 
strata dalam sosial 
masyarakat. 
Sosial (X2) merupakan 
Pembagian 
masyarakat yang 
relatif homogen 
dan permanen 
yang tersusun 
secara hierarkis 
dan yang 
anggotanya 
menganut nilai-
nilai, minat, dan 
perilaku yang 
serupa. 
Kelompok acuan Pemilihan produk yang 
dipengaruhi oleh kondisi 
lingkungan kerja atau 
lingkungan bergaul. 
keluarga  Keputusan dalam memilih 
produk dengan 
pertimbangan pengaruh 
atau dorongan dari keluarga. 
Peran status  Pembelian produk sebagai 
gambaran peran dan status 
mereka di masyarakat, 
semakin besar peran dan 
status mereka biasanya 
lebih memilih produk dengan 
harga tinggi. 
Kepribadian 
(X3) 
karakteristik 
psikologis 
seseorang yang 
berbeda dengan 
orang lain yang 
menyebabkan 
tanggapan yang 
relatif konsisten 
dan bertahan 
lama terhadap 
lingkungan. 
Usia dan tahap 
siklus hidup 
Kepribadian konsumen yang 
cenderung memilih produk 
yang sesuai dengan usia. 
Pekerjaan dan 
lingkungan 
ekonomi  
Pemilihan produk sesuai 
dengan pekerjaan 
konsumen, yang dalam hal 
ini faktor penghasilan paling 
berpengaruh. 
Gaya hidup Kecendrungan konsumen 
memilih produk sesuai 
dengan perkembangan 
trend dan cenderung latah. 
Kepribadian dan 
konsep diri 
Konsistensitan konsumen 
dalam memilih produk 
sesuai dengan karakteristik 
mereka 
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Psikologis 
(X4) 
bagian dari 
pengaruh 
lingkungan 
dimana ia tinggal 
dan hidup pada 
waktu sekarang 
tanpa 
mengabaikan 
pengaruh dimasa 
lampau atau 
antisipasinya 
pada waktu yang 
akan datang 
Motivasi Proses pemilihan produk 
berdasarkan motif yang 
mendorong konsumen. 
Persepsi  Keputusan memilih produk 
berdasarkan masukan-
masukan atau informasi.  
Pembelajaran Memilih produk dengan 
pertimbangan pernah 
menggunakan prduk dari 
perusahaan yang sama, 
atau pernah merasa tidak 
puas dengan produksi 
pesaing sehingga konsumen 
beralih. 
Keyakinan dan 
sikap 
Keputusan dalam memilih 
produk dengan mengikuti 
perasaan emosional dengan 
kecendrungan tindakan 
yang menguntungkan atau 
tidak. 
 
Keputusan 
pembelian 
konsumen (Y) 
suatu proses 
penilaian dan 
pemilihan dari 
berbagai 
alternatif sesuai 
dengan 
kepentingan-
kepentingan 
tertentu dengan 
menetapkan 
suatu pilihan 
yang dianggap 
paling 
menguntungkan. 
Pengenalan 
Masalah 
Kebutuhan ini disebabkan 
karena adanya rangsangan 
internal maupun eksternal. 
 
Pencarian 
Informasi 
Pencarian informasi 
mengenal dua tingkat yang 
berbeda, yaitu  perhatian 
yang meningkat, yang 
ditandai dengan pencarian 
informasi yang sedang-
sedang saja dan pencarian 
informasi secara aktif yang 
dilakukan dengan mencari 
informasi ke segala 
sumber. 
 
 
Evaluasi 
Alternatif 
Konsumen akan 
memberikan bobot yang 
berbeda setiap atribut 
produk sesuai dengan 
kepentingannya. 
 
 
Pembelian 
 
 
Perilaku 
Sesudah 
Pembelian 
Keputusan pembelian tidak 
otomatis terjadi preferensi 
atau pilihan merek  
 
Konsumen mengevaluasi 
apakah keputusannya 
benar atau tidak 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1 Sejarah Singkat  PT. Digital One Stop Solution (DOSS) 
 PT. Digital One Stop Solution (DOSS)  Makassar adalah suatu 
perusahaan swasta yang bergerak dalam bidang penjualan Kamera dan 
aksesoris. Didirikan pada tanggal 15 Oktober 2006 sesuai dengan Akte Pendirian 
Nomor 10 dari Kantor Notaris Ny. Pudji Redkji Irawati. Dimana perusahaan 
berbentuk Perseroan Terbatas (PT) dengan komposisi saham Rimba 65% dan 
Jacky Purnama 35%. Sejak didirikan PT. Digital One Stop Solution (DOSS)  
Makassar dengan status perusahaan sebagai main dealer untuk penjualan 
Kamera dan aksesoris dengan pemasarannya wilayah Sulawesi Selatan. PT. 
Digital One Stop Solution (DOSS)  Makassar dalam pemasarannya mampu 
bersaing dengan dealer-dealer lain yang menjadi distributor penjualan Kamera 
dan aksesoris. 
PT. Digital One Stop Solution (DOSS) Makassar pada saat pertama 
didirikan berlokasi di Makassar Trade Centre yaitu DOSS 1 sampai 3 di tahun 
2006, kemudian pada tahun 2011 tersebut PT. Digital One Stop Solution (DOSS)  
Makassar pindah ke kantor barunya di jalan Kajaolalido No.3c. Dimana tersebut 
berfungsi sebagai kantor pusat penjualan kamera sekaligus membuka kelas 
photografi untuk semua jenis kamera. Di kantor inilah seluruh penjualan dan 
kelas photografi dilakukan. 
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4.1.1  Struktur Organisasi Perusahaan 
Salah satu persyaratan yang cukup penting bagi suatu perusahaan agar 
dapat berjalan lancar sebagaimana yang diharapkan, yaitu apabila terdapat 
pembagian tugas, wewenang, dan tanggung jawab yang dinyatakan dengan 
jelas, maka diharapkan dapat mendorong kerja sama yang baik untuk 
meningkatkan produktivitas pekerja serta keinginan untuk melakukan sesuatu 
yang sempurna sehingga dapat memperlancar pekerjaan dalam perusahaan, 
sangatlah diperlukan suatu struktur organisasi yang baik dapat menimbulkan 
suasana dimana keputusan yang perorangan maupun golongan dalam 
perusahaan dapat terwujud. 
Hal ini penting karena adanya struktur organisasi yang baik akan 
menimbulkan kesimpangsiuran dalam pelaksanaan kegiatan perusahaan. 
Dengan kata lain, garis komando dalam struktur organisasi haruslah 
digambarkan dengan jelas agar setiap bagian dapat mengkoordinir semua 
bagiannya masing-masing dengan baik sehingga kemungkinan kerja sama yang 
baik akan mencapai tujuan yang diinginkan oleh perusahaan. 
Untuk menjalin kerja sama yang baik dan harmonis maka perusahaan ini 
telah memilih metode organisasi garis (line organization) dengan alasan 
dipandang mempunyai kebaikan antara lain : 
1. Disiplin kerja karyawan yang tinggi 
2. Antara karyawan dapat terjalin saling pengertian yang baik dan lancar 
3. Proses pengambilan keputusan dan intruksi-intruksi dapat berjalan lancar 
4. Rasa solidaritas dan spontanitas seluruh anggota organisasi umumnya 
besar sebab mereka saling mengenal satu sama lain. 
44 
 
  
 
4.2  Visi, Misi, Motto dan Budaya Perusahaan 
4.2.1  Visi 
”Menjadi jaringan distribusi kamera terkemuka yang dimiliki oleh masyarakat 
luas, berorientasi kepada pemberdayaan pengusaha penjualan kamera, 
pemenuhan kebutuhan dan harapan konsumen, serta mampu bersaing 
secara global”. 
4.2.2  Misi 
a) Memberikan kepuasan kepada pelanggan/konsumen dengan fokus pada 
produk dan pelayanan yang berkualitas unggul. 
b) Selalu menjadi yang terbaik dalam segala hal yang dilakukan dan selalu 
menegakkan tingkah laku /etika bisnis yang tinggi. 
c) Ikut berpartisipasi dalam membangun negara dengan 
menumbuhkembangkan jiwa wiraswasta dan kemitraan usaha. 
d) Membantu organisasi global yang terpercaya, tersehat, dan terus 
bertumbuh dan bermanfaat bagi pelanggan, pemasok, karyawan, 
pemegang saham dan masyarakat pada umumnya. 
4.2.3. Motto 
”Anda Puas, Kami Senang” 
4.2.4  Budaya 
1) Integritas yang tinggi. 
2) Inovasi untuk kemajuan yang lebih baik. 
3) Kualitas & Produktivitas yang tertinggi. 
4) Kerjasama Team. 
5) Kepuasan pelanggan melalui standar pelayanan yang terbaik. 
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4.3  Gambaran Umum pengguna Kamera Canon DSLR 
Dewasa ini, perkembangan produk Kamera canon dslr, sangat pesat di 
mana banyak orang telah memerlukan produk ini. Berubahnya sifat produk ini 
menjadi produk yang sangat di perlukan menjadikan produk ini berkembang 
dengan sangat pesat di pasaran. Produk Kamera canon dslr telah memasuki 
kehidupan masyarakat yang menyukai photografi dan telah menjadi kebutuhan 
sekunder, bahkan telah menjangkau hampir setiap lapisan masyarakat umum 
telah mengenal produk kamera ini. Di kalangan photografer dan para wartawan, 
Kamera merupakan produk yang sangat dekat dengan kehidupan mereka. 
Berkembangnya fungsi produk Kamera, yang digunakan bukan hanya untuk 
mengerjakan pekerjaan mereka semata melaikan membuat karya-karya yang 
sangat menarik, pengisi waktu luang maupun menjadi hobi bagi kalangan 
photografer di makassar. 
Banyaknya pesaing dalam penjulan kamera membuat para photografer 
sulit untuk mengambil Keputusan pembelian. Kamera canon dslr adalah sebuah 
produk yang memudahkan sederhana (simple) dan mudah di mengerti 
pemakainya oleh karena itu banyak para kawala muda penghobi photografi, 
wartawan maupun para photografer memilih produk ini. Sehingga produk kamera 
yang digunakannnya dipengaruhi oleh berbagai faktor. Ada yang memilih kamera 
berdasarkan harga, ada juga yang memilih berdasarkan model dari produk 
merek tertentu dan fitur-fitur canggih yang ditawarkan, dan ada pula yang 
memilih hanya didasarkan pada manfaat dasar dari produk itu sendiiri tanpa 
perlu melihat fitur-fitur lain yang ditawarkan sehingga lebih memilih produk 
kamera dengan fungsi yang lebih sederhana. 
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Jenis Kelamin
Pria (P) : 82%
Wanita (W) : 18%
BAB V 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
5.1  Gambaran Umum Responden 
Pada bagian ini diuraikan dan dijelaskan mengenai hasil dari penelitian 
yang telah dilakukan dan diolah untuk mengetahui pengaruh dan hubungan 
faktor kebudayaan,sosial, pribadi, dan psikologis terhadap keputusan pembelian 
Kamera Canon DSLR. Penulis menyebar kuesioner sebanyak 100, dimana 
responden merupakan pengguna Kamera Canon DSLR. Profil responden yang 
ditanyakan pada kuesioner adalah jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Berikut ini 
adalah data yang penulis peroleh mengenai profil responden, yaitu : 
 
 
 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah 2013 
Gambar 5.1  Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Berdasarkan gambar 5.1 diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 82 
responden berjenis kelamin pria (82%), sedangkan 18 responden berjenis 
kelamin wanita (18%). Dari data tersebut terlihat bahwa Kamera Canon DSLR 
diminati baik pria maupun wanita bahkan terlebih pada Pria, ini dikarenakan 
mudahnya pengoperasian atau penggunaan Kamera Canon DSLR. 
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Usia
>31 thn (28
responden) : 28%
20-30 thn (54
responden) : 58%
<20 thn (14
responden) : 14%
Pekerjaan
Pegawai Negeri (18
responden) ; 18%
Pegawai Swasta (22
responden) ; 22%
Wiraswasta (40
responden) ; 40%
Mahasiswa (10
responden) ; 10%
Lainnya (10 responden)
: 10%
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah 2013 
Gambar 5.2  Klasifikasi Responden Berdasarkan Usia 
 
Berdasarkan gambar 5.2, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 14 
responden berusia kurang dari 20 tahun ( 14%), 54 responden berusia antara  
21-30 tahun (58%), dan 28 responden berusia lebih dari 31 tahun (28%). 
Berdasarkan data tersebut, nampak bahwa usia pengguna Kamera Canon DSLR 
rata-rata dari 21 tahun sampai dengan 30 tahun, hal tersebut disebabkan karena 
usia tersebut merupakan usia produktif untuk membeli Kamera Canon DSLR. 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data kuesioner yang telah diolah 2013 
Gambar 5.3  Klasifikasi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
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Berdasarkan gambar 5.3, diketahui dari 100 responden terlihat bahwa 40 
responden yang berstatus Wiraswasta (40%), 18 responden berstatus pegawai 
negeri (18%), 23 responden berstatus pegawai swasta (22%), 10 responden 
berstatus mahasiswa (10%), dan 10 responden berstatus lainnya (10%). 
Berdasarkan data tersebut, pengguna Kamera Canon Dslr didominasi oleh 
wiraswasta. 
 
5.2  Deskripsi Variabel Penelitian 
Deskripsi penelitian adalah hasil penelitian yang menjelaskan mengenai 
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan 
pembelian Kamera Canon DSLR, berdasarkan tanggapan responden sebagai 
kelayakan responden dalam memberikan informasi terhadap pertanyaan 
kuesioner yang diajukan. Dalam kuesioner terdapat indikator pertanyaan diberi 
jawaban yang terdiri dari 5 kategori. yaitu :  
1. Sangat Setuju Skor = 5 
2. Setuju Skor = 4 
3. Ragu-ragu Skor = 3 
4. Tidak Setuju Skor = 2 
5. Sangat Tidak Setuju Skor = 1 
 
Untuk melihat tingkat persepsi perilaku konsumen terhadap indikator-
indikator yang ditanyakan, maka disusun kelas-kelas dengan jarak interval. 
(Razak Munir, 2002 : 212), sebagai berikut: 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey = 500 - 100 = 80   
                                                                   5 
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Tabel 5.1  Tabel Interval 
Kelas Interval Kategori 
1 100 – 180 Sangat Tidak Memuaskan/Sangat Tidak Baik 
2 181 – 260 Kurang Memuaskan/Kurang Baik 
3 261 – 340 Cukup Memuaskan/Cukup Baik 
4 341 – 420 Memuaskan/Baik 
5 421 – 500 Sangat Memuaskan/Sangat Baik 
          Sumber : Data primer yang diolah 2013 
5.3  Penilaian Responden 
    5.3.1  Variabel Kebudayaan (X1) 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut : 
1. Pergeseran/perkembangan budaya 
2. Subkultural sebagai masyarakat modern 
3. Kelas sosial 
Adapun jawaban dari responden dapat disajikan pada tabel berikut ini : 
Tabel 5.2  Tanggapan Responden terhadap Variabel Kebudayaan (X1) 
NO JAWABAN Frekuensi PERSENTASE SKOR 
    (Orang) (%)   
1 5 10 10,33 52 
2 4 49 48,67 195 
3 3 38 38,00 114 
4 2 1 1,33 3 
5 1 2 1,67 2 
TOTAL 100 100 365 
            Sumber : Data Primer yang diolah 2013 
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan bahwa yang memilih jawaban 
setuju sebanyak 49 orang (48,67%), yang memilih jawaban ragu-ragu sebanyak 
38 orang (38%), jawaban sangat setuju sebanyak 10 orang (10%), yang memilih 
jawaban sangat tidak setuju adalah sebanyak 2 orang (1.67%), sedangkan yang 
50 
 
  
 
memilih jawaban tidak setuju sebanyak 1 orang (1,33%). Dari hasil tersebut 
dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel Kebudayaan 
sebesar 365 responden yang bila dihubungkan dengan tabel interval, maka 
berada pada kategori “memuaskan” atau persentasenya (365 : 500) x 100 % = 
73 %. Hal ini menunjukkan bahwa faktor kebudayaan sangat mempengaruhi 
keputusan konsumen dalam pembelian produk Kamera Canon DSLR. 
5.3.2 Variabel Sosial (X2) 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut : 
1. Pengaruh dari kelompok 
2. Mengikuti kelompok acuan primer (keluarga) 
3. Menunjukkan peran dan status 
 
Tabel 5.3  Tanggapan Responden terhadap Variabel Sosial (X2) 
NO JAWABAN Frekuensi PERSENTASE SKOR 
  
(Orang) (%) 
 1 5 9 8,67 43 
2 4 16 16,00 64 
3 3 33 33,00 99 
4 2 30 30,33 61 
5 1 12 12,00 12 
TOTAL 100 100 279 
            Sumber : Data Primer yang diolah 2013 
 
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan bahwa yang memilih jawaban 
ragu-ragu sebanyak 33 orang (33%), yang memilih jawaban tidak setuju 
sebanyak 30 orang (30.33%), jawaban setuju 16 orang (16%), yang memilih 
jawaban  sangat tidak setuju adalah sebanyak 12 orang (12%), sedangkan yang 
memilih jawaban sangat setuju adalah 9 orang (8.67%).Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap variabel Sosial sebesar 279 
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responden yang bila dihubungkan dengan tabel interval, maka berada pada 
kategori “cukup memuaskan” atau persentasenya (279 : 500) x 100 % = 55.8 %. 
Hal ini menunjukkan bahwa faktor sosial mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam pembelian produk Kamera Canon DSLR. 
5.3.3 Variabel Pribadi ( X3 ) 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut : 
1. Usia dan Tahap Siklus Hidup 
2. Pekerjaan 
3. Situasi Ekonomi 
4. Gaya Hidup 
5. Kepribadian dan Konsep Diri 
 
Tabel 5.4  Tanggapan Responden Terhadap Variabel Pribadi ( X3 ) 
NO JAWABAN Frekuensi PERSENTASE SKOR 
  
(Orang) (%) 
 
1 5 41 41.00 205 
2 4 37 37.40 150 
3 3 15 15.40 46 
4 2 5 5.00 10 
5 1 1 1.20 1 
TOTAL 100 100 412 
Sumber : Data Primer yang diolah 2013 
 
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan bahwa yang memilih jawaban 
ragu-ragu sebanyak 15 orang (15.40%), yang memilih jawaban setuju sebanyak 
37 orang (37.40%), jawaban tidak setuju sebanyak 5 orang (5%), yang memilih 
jawaban sangat setuju adalah sebanyak 41 orang (41.25%), sedangkan yang 
memilih jawaban sangat tidak setuju sebanyak 1 orang (1.20%). Tabel di atas 
juga memperlihatkan total jawaban responden 412 yang bila dihubungkan 
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dengan tabel interval, maka berada kategori “memuaskan” atau persentasenya 
(412 : 500) x 100 % = 82.4 %. Hal ini menunjukkan bahwa faktor Pribadi 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian produk Kamera Canon 
DSLR. 
5.3.4 Variabel Psikologi ( X4 ) 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut : 
1. Motivasi 
2. Persepsi 
3. Proses Belajar 
4. Kepercayaan dan Sikap 
 
Tabel 5.5  Tanggapan Responden Terhadap Variabel Psikologi ( X4 ) 
NO JAWABAN Frekuensi PERSENTASE SKOR 
    (Orang) (%)   
1 5 15 14.50 73 
2 4 33 33.00 132 
3 3 29 29.00 87 
4 2 18 17.75 36 
5 1 6 5.75 6 
TOTAL 100 100 333 
            Sumber : Data Primer diolah 2013 
 
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan bahwa yang memilih jawaban 
ragu-ragu sebanyak 29 orang (29%), yang memilih jawaban tidak setuju 
sebanyak 18 orang (17.75%), jawaban setuju sebanyak 33 orang (33%), yang 
memilih jawaban  sangat tidak setuju adalah sebanyak 6 orang (5,75%), 
sedangkan yang memilih jawaban sangat setuju sebanyak 15 orang (14.50%). 
Tabel di atas juga memperlihatkan total jawaban responden 333 yang bila 
dihubungkan dengan tabel interval, maka berada kategori “cukup memuaskan” 
atau persentasenya (333 : 500) x 100 % = 66.6 %. Hal ini menunjukkan bahwa 
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faktor Psikologi mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian produk 
Kamera Canon DSLR. 
5.3.5  Variabel Keputusan Pembelian Produk (Y) 
Dengan indikator pertanyaan sebagai berikut : 
1. Pengenalan Masalah 
2. Pencarian Informasi 
3. Evaluasi Alternatif 
4. Pembelian 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
 
Tabel 5.6  Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian 
Produk (Y) 
NO JAWABAN Frekuensi PERSENTASE SKOR 
    (Orang) (%)   
1 5 22 22,00 110 
2 4 36 36,00 144 
3 3 23 22,60 68 
4 2 16 15,80 32 
5 1 4 3,60 4 
TOTAL 100 100 357 
            Sumber : Data Primer yang diolah 2013 
 
Berdasarkan tabel di atas memperlihatkan bahwa yang memilih jawaban 
ragu-ragu sebanyak 23 orang (22.60%), yang memilih jawaban tidak setuju 
sebanyak 16 orang (15.80%), jawaban setuju sebanyak 36 orang (36%), yang 
memilih jawaban  sangat tidak setuju adalah sebanyak 4orang (3.60%), 
sedangkan yang memilih jawaban sangat setuju sebanyak 22 orang (22 %). 
Tabel di atas juga memperlihatkan total jawaban responden 357 yang bila 
dihubungkan dengan tabel interval, maka berada kategori “memuaskan”.  
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5.4   Pembahasan Uji Validitas dan Uji Reabilitas 
5.4.1  Uji Validitas 
Sebuah instrument dikatakan valid jika mampu mengukur apa yang hendak 
diukur dari variabel yang diteliti. Teknik yang digunakan untuk uji validitas ini 
adalah korelasi product moment dengan α = 0,05 dilakukan dengan cara 
mengkorelasikan skor masing-masing item dengan skor totalnya. Adapun hasil 
uji validitas dengan menggunakan bantuan aplikasi program SPSS  21 dapat 
disajikan dalam tabel berikut ini : 
 
Tabel 5.7   Hasil Uji Validitas Butir Kuesioner 
No 
Butiran dalam 
Kuesioner 
Koefisien Korelasi 
(r-hitung) 
Nilai Kritis 
(r-tabel) 
Taraf 
Sig. 
Ket. 
1 Kebudayaan 
 
pertanyaan 1 0.654 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 2 0.739 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 3 0.675 0.194 0.05 Valid 
2 Sosial 
 
pertanyaan 1 0.827 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 2 0.911 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 3 0.712 0.194 0.05 Valid 
3 Pribadi 
 
pertanyaan 1 0.591 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 2 0.542 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 3 0.726 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 4 0.686 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 5 0.739 0.194 0.05 Valid 
4 Psikologi 
 
 
pertanyaan 1 0.623 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 2 0.862 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 3 0.761 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 4 0.742 0.194 0.05 Valid 
5 Keputusan Pembelian Produk 
  
 
pertanyaan 1 0.786 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 2 0.493 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 3 0.786 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 4 0.587 0.194 0.05 Valid 
 
pertanyaan 5 0.329 0.194 0.05 Valid 
 Sumber : Data Primer yang diolah 2013 
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Menurut Arikunto dalam Duwi Priyatno (2009:17) bahwa apabila r hitung  > 
r tabel, maka dapat dikatakan bahwa suatu instrumen adalah valid. Dari hasil 
pengujian validitas pada tabel 8 dapat dilihat  bahwa keseluruhan item variabel 
penelitian mempunyai r hitung > r tabel pada tinggkat kesalahan 5% (α=0,05) 
dan n = 100 diperoleh r tabel = 0,194 maka dapat diketahui r hasil tiap-tiap item          
> 0,194 sehingga dapat dikatakan bahwa keseluruhan item variabel penelitian 
adalah valid untuk digunakan sebagai instrumen dalam penelitian atau 
pertanyaan-pertanyaan yang diajukan dapat digunakan untuk mengukur variabel 
yang diteliti. 
 
5.4.2 Uji  Reabilitas 
Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui adanya konsistensi alat ukur 
dalam penggunaannya atau dengan kata lain alat ukur tersebut mempunyai hasil 
yang konsisten apabila digunakan berkali-kali pada waktu yang berbeda. 
Menurut Arikunto (Duwi Priyanto, 2009:25) untuk menguji reliabilitas digunakan 
Teknik Alpha cronbach, dimana suatu instrumen dapat dikatakan handal 
(reliabel) bila memiliki koefisien kehandalan atau alpha sebesar 0,60 atau lebih. 
Adapun hasil uji reliabilitas yang dilakukan terhadap intrumen penelitian ini dapat 
dijelaskan pada tabel berikut : 
Tabel 5.8  Hasil Pengujian Reliabilitas 
No Variabel Nilai Alpha Status 
1 Kebudayaan 0.772 Reliabel 
2 Sosial 0.829 Reliabel 
3 Pribadi 0.759 Reliabel 
4 Psikologi 0.789 Reliabel 
5 Keputusan pembelian 0.739 Reliabel 
Sumber : Data Primer yang diolah 2013 
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Hal ini dapat dikatakan nilai koefisien reliabilitas, dimana variabel 
Kebudayaan (X1) sebesar 0.772, Sosial (X2) sebesar 0,829, Pribadi (X3) 
sebesar 0,759, Psikologi (X4) sebesar 0,789 dan Keputusan Pembelian (Y) 
sebesar 0,739. Menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha (α) > 0,60 yang berarti 
semua variabel reliabel. Hal ini berarti bahwa item pertanyaan yang digunakan 
akan mampu memperoleh data yang konsisten dalam arti jika pertanyaan 
tersebut diajukan lagi akan dieroleh jawaban yang relatif sama. 
 
5.5  Model Persamaan Regresi 
5.5.1  Hasil Analisis Regresi Berganda 
 Rekapitulasi hasil analisis regresi linear berganda dapat dilihat pada tabel 
berikut : 
Tabel 5.9  Rekapitulasi Hasil Analisa Regresi Berganda 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.262 1.918  .658 .512 
X1 .238 .099 .138 2.409 .018 
X2 .269 .069 .238 3.904 .000 
X3 .576 .055 .657 10.465 .000 
X4 .185 .083 .122 2.232 .028 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data kuesioer yang telah diolah 2013 
Dari nilai-nilai koefisien di atas yang di perolah dari hasil pengolahan dan 
komputerisasi dengan menggunakan SPSS Versi 21, dapat disusun persamaan 
regresi berganda sebagai berikut : 
  Y = 1,262 + 0,238 X1 + 0,269 X2 + 0,576 X3 + 0,185 X4 
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Dimana : 
Persamaan regresi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a = 1,262 menunjukkan bahwa jika X ( Kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologis) konstan atau X = 0, maka keputusan pembelian 
konsumen sebesar 1,262. 
b1 = 0,238 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu kebudayaan, akan 
menambah keputusan pembelian konsumen sebesar 0,238. 
b2 = 0,269 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu variable sosial, 
akan menambah keputusan pembelian konsumen sebesar 0,269. 
b3 = 0,576 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu variabel pribadi, 
akan menambah keputusan pembelian konsumen sebesar 0,576. 
b4 = 0,185 menunjukkan bahwa setiap perubahan satu variabel 
psikologis,akan menambahkeputusan pembelian konsumen sebesar 
0,185. 
Hasil regresi berganda di atas menunjukkan bahwa variabel bebas yakni 
Kebudayaan ,Sosial, Pribadi, dan Psikologi berpengaruh positif terhadap variabel 
terikat yakni Keputusan Pembelian. Dimana setiap kenaikan yang tejadi pada 
variabel bebas akan diikuti pula oleh kenaikan variabel terikat. Selain itu dari 
hasil tersebut dapat dilihat bahwa variabel bebas yang dominan adalah variabel 
Pribadi sebesar 0,576 diikuti dengan variabel Sosial sebesar 0,269 diikuti dengan 
variabel Kebudayaan sebesar 0,238 dan diikuti dengan variabel Psikologi 
sebesar 0,185. 
 
 
 
 
58 
 
  
 
5.5.2 Koefisien Determinasi 
Tabel 5.10  Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .850a .722 .710 1.64769 1.448 
a. Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3 
b. Dependent Variable: Y 
     Sumber : Data kuesioer yang telah diolah 2013 
Hasil dari analisis pengaruh beberapa faktor terhadap keputusan pembelian 
produk Kamera Canon DSLR seperti pada tabel diatas dengan menggunakan 
program SPSS versi 21, menunjukkan R = 0,850 (85%) artinya hubungan positif 
dan kuat antara faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan  psikologi terhadap 
keputusan pembelian produk Kamera Canon DSLR sebab nilai R mendekati satu 
sisanya (15%) di pengaruhi oleh variabel lain.  
Dari hasil tersebut nilai koefisien determinasi ( R2 ) sebesar 0,722 ini berarti 
seluruh variabel bebas ( X ) yakni kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi 
mempunyai kontribusi sebesar 72.20% terhadap variabel terikat ( Y ) yakni 
keputusan pembelian produk Kamera Canon DSLR. Sisanya sebesar (100% - 
72.20% = 27.80%) 27.80% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak di teliti. 
5.5.3 Uji f 
Uji simultan atau uji F merupakan uji secara bersama- sama untuk menguji 
signifikan pengaruh variabel kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi secara 
bersama- sama terhadap variabel keputusan pembelian produk. Uji F dilakukan 
dengan membandingkan Fhitung dengan Ftabel 
 
 
59 
 
  
 
Tabel 5.11 Tabel Anova 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 668.837 4 167.209 61.590 .000b 
Residual 257.913 95 2.715   
Total 926.750 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3 
Sumber : Data kuesioer yang telah diolah 2013 
 
Berdasarkan hasil regresi berganda dari tabel 5.11 di atas dengan 
menggunakan program SPSS versi 21 maka di peroleh Sig.F 0.000 < 0.05 
dengan Fhitung sebesar 61,590 Hal ini berarti (Fhitung  < Ftabel) (61,590 > 2,467). Ini 
berarti keempat variabel yaitu kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologi secara 
stimulan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Kamera Canon 
DSLR. Maka dengan demikian hipotesis pertama dinyatakan di terima, dengan 
kata lain menerima hipotesis (H1) dan menolak hipotesis (H0). 
 
5.5.4 Uji T 
Pengujian ini untuk melihat sejauh mana pengaruh secara sendiri-sendiri 
variabel bebas ( X ) terhadap variabel terikat ( Y ) berdasarkan hasil regresi. Uji t 
dilakukan dengan membandingkan nilai thitung dengan ttabel Untuk mendapatkan 
ttabel dapat dilihat dengan cara menghitung: derajat bebas = n – (k + 1) = 100 – 5 
= 95 dan probabilitas 0.05 jadi nilai ttabel adalah 1.985. Apabila t hitung > t tabel 
maka dapat disimpulkan variabel tersebut mempunyai pengaruh yang signifikan. 
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Tabel 5.11  Tabel Coeffisients 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.262 1.918  .658 .512 
X1 .238 .099 .138 2.409 .018 
X2 .269 .069 .238 3.904 .000 
X3 .576 .055 .657 10.465 .000 
X4 .185 .083 .122 2.232 .028 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data kuesioer yang telah diolah 2013 
Berdasarkan tabel 5.11 diperoleh dari hasil pengolahan dan komputerisasi 
dengan menggunakan program SPSS versi 21 maka diperoleh uji T dari tiap 
variabel X sebagai berikut : 
1. X1 (kebudayaan) T hitung = 2.409, dimana 2.246 > 1.985, maka variabel 
kebudayaan berpengaruh signifikan dan nilai signifikansi (0.018< 0.050) 
artinya positif terhadap variabel keputusan pembelian konsumen. 
2. X2 (sosial) T hitung = 3.904 dimana 3.904 > 1,985, maka variabel sosial 
berpengaruh signifikan dan nilai signifikansi (0.000< 0.050) artinya positif 
terhadap variabel keputusan pembelian konsumen. 
3. X3 (pribadi) T hitung = 10.465 dimana 10.465 > 1.985, maka variabel 
pribadi berpengaruh signifikan dan nilai signifikansi (0.000< 0.050) artinya 
positif terhadap variabel keputusan pembelian konsumen. 
4. X4 ( psikologis) T hitung = 2.232 dimana 2.232 > 1.985, maka variabel 
psikologis berpengaruh signifikan dan nilai signifikansi (0.028< 0.050) 
artinya positif terhadap variabel keputusan pembelian konsumen.  
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Berdasarkan data di atas, variabel faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologis secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian Kamera 
Canon DSLR dan terlihat variabel faktor pribadi lebih dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian Kamera Canon DSLR, dimana T hitung > T tabel 
yaitu 10.465 > 1.985. Jadi, hipotesis kedua yang diajukan diterima. 
 
5.6  Pembahasan Hasil Pengujian Hipotesis 
Melihat kenyataan dunia bisnis yang terus berkembang, maka tuntutan 
akan faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli semakin 
beragam dan terus-menerus berkembang sesuai dengan perubahan zaman. Di 
dalam hidupnya manusia tidak lepas dari berbagai macam kebutuhan, mulai dari 
kebutuhan dasar sampai pada tingkat kebutuhan yang lebih tinggi. Salah satu 
kebutuhan manusia adalah tampil menarik, percaya diri dan nyaman. 
Semakin ketatnya persaingan diantara perusahaan distribusi kamera, 
membuat pelaku distribusi kamera harus lebih cermat lagi dalam mengamati 
perkembangan pasar dan menerapkan strategi-strategi pemasaran yang jitu agar 
market share yang telah diraih tidak direbut oleh pesaing-pesaing lama ataupun 
pesaing yang baru. Tidak terkecuali Canon yang merupakan salah satu 
perusahaan industri kamera yang terkemuka, dapat membentuk komponen 
keunggulan bersaing yang kuat agar dapat membedakannya dari pesaing. Salah 
satu komponen keunggulan bersaing tersebut dapat dibentuk dengan melihat 
faktor- faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli. 
Semakin dikenalnya produk sebagai akibat dari persepsi dan keyakinan 
atas produk tertentu, akan menimbulkan image terhadap pemakainya. Faktor-
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faktor menjadi sangat penting diperhatikan perusahaan, karena dengan 
mengetahui faktor-faktor, maka dapat menimbulkan nilai emosional pada diri 
konsumen, dimana akan timbul perasaan positif pada saat membeli atau 
menggunakan produk tertentu. 
Selama ini Canon telah dikenal dalam masyarakat dan mempunyai jaringan 
penjualan yang luas salah satunya adalah PT. Digital One Stop Solution di 
Makassar. Sejak didirikan, PT. Digital One Stop Solution dengan status 
perusahaan sebagai dealer untuk penjualan Kamera Canon DSLR, mampu 
bersaing dengan dealer-dealer yang menjadi distributor Kamera Canon DSLR 
lainnya. 
Dalam penelitian ini digunakan empat variabel yang terdiri dari 
kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis untuk mengetahui pengaruh faktor-
faktor tersebut terhadap keputusan pembelian Kamera Canon DSLR. Variabel 
tersebut antara lain: 
1. Variabel Kebudayaan (X1) 
Variabel kebudayaan memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen 
dalam memilih Kamera Canon DSLR. Faktor kebudayaan sangat penting karena 
merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar untuk 
mendapatkan nilai, persepsi, preferensi dan perilaku dari lembaga-lembaga 
penting lainnya. Mengikuti perkembangan kebudayaan saat ini, banyak Kamera 
Canon DSLR yang di gunakan oleh masyarakat karena memiliki kualitas yang 
baik sehingga banyak masyarakat yang tertarik dengan produk tersebut. Di 
zaman modern ini banyak masyarakat yang mempertimbangkan merek yang 
populer seperti Kamera Canon DSLR dalam keputusan pembelian. 
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2. Variabel Sosial (X2) 
Variabel Sosial memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
memilih Kamera Canon DSLR, dimana faktor ini meliputi pengaruh pengaruh dari 
lingkungan pergaulan, keluarga, serta peran dan status dalam masyarakat. 
Pengaruh dari lingkungan masyarakat terhadap Kamera Canon DSLR biasa 
muncul ketika lingkungan tempat tinggal memiliki kepercayaan terhadap satu 
merek yang populer saat ini, selain itu keluarga menjadi pengaruh yang sangat 
besar dalam keputusan pembelian suatu produk, serta peran dan statusnya 
dalam masyarakat yang ingin dihargai, sehingga memilih jenis produk kamera 
yang terbaik. 
3. Variabel Pribadi (X3) 
Variabel pribadi merupakan variabel yang lebih dominan berpengaruh dan 
menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih Kamera. Keputusan dalam 
membeli Kamera Canon DSLR menjadi pertimbangan sendiri yang melihat dari 
usia kebutuhan, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta rasa percaya diri 
ketika menggunakan produk tersebut. Kamera Canon DSLR mempunyai 
fitur/gaya yang sesuai dengan kebutuhan konsumen seperti bentuk dan hasil 
warna gambar yang membuat menarik pada apa yang di potret. Oleh sebab itu 
faktor pribadi harus sangat diperhatikan oleh perusahaan, yaitu dengan 
melakukan riset terus-menerus untuk mengetahui perkembangan dan keinginan 
konsumen terhadap produk Kamera Canon DSLR. 
4. Variabel Psikologis (X4) 
Variabel psikologis menjadi faktor yang perlu diperhatikan oleh perusahaan 
terutama perusaahaan otomotif, karena faktor tersebut dipengaruhi oleh motivasi 
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dalam membeli, persepsi terhadap iklan, pengetahuan suatu produk, keyakinan 
dan sikap dalam keputusan pembelian Kamera Canon DSLR. Untuk itu PT. 
Digital One Stop Solution mengeluarkan produk produk terbaru seperti: 550D, 
650D, 60D dan 7D. 
Keempat faktor di atas menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih 
dan membeli Kamera Canon DSLR, Konsumen mempunyai perilaku yang setiap 
saat dapat berubah. Perubahan tersebut bisa terjadi dikarenakan faktor budaya, 
sosial, pribadi dan psikologi. Pemahaman atas perilaku konsumen menjadi 
sangat penting bagi keberhasilan strategi pemasaran suatu perusahaan. Oleh 
karena itu, perusahaan tidak hanya harus dapat memenuhi dan memuaskan 
keinginan ekonomi saja, melainkan juga kebutuhan sosial dan motivasi lain yang 
diharapkan konsumen. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN-SARAN 
 
6.1  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam keputusan pembelian Kamera Canon DSLR pada PT. Digital 
One Stop Solution di Makassar yang telah dibahas serta perhitungan-
perhitungan statistic yang dilakukan, maka penulis menarik kesimpulan sebagai 
berikut : 
1. Dari hasil analisis diperoleh persamaan regresi bahwa : 
Y = 1,262 + 0,238 X1 + 0,269 X2 + 0,576 X3 + 0,185 X4 
 
a) Semua variabel faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian Kamera Canon DSLR 
dan nilainya positif. 
b) Variabel yang lebih dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Kamera Canon DSLR adalah variabel faktor pribadi, hal ini 
ditunjukkan oleh koefisien regresi yang lebih besar dibandingkan 
dengan koefisien kebudayaan, sosial,dan psikologis. 
2. Koefisien determinasi (R2) = 0.722. Hal ini menunjukkan bahwa sebesar 
72.20% keputusan pembelian konsumen dapat dijelaskan oleh variabel 
(kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis), sedangkan sisanya (100% - 
72,20% = 27,80%) dijelaskan faktor-faktor lain yang tidak diteliti. 
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3. Uji F dari tiap variabel X (fakrtor-faktor) diperoleh kebudayaan, sosial, 
pribadi, dan psikologis secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian Kamera Canon DSLR. 
4. Uji T dari tiap variabel X (faktor-faktor) diperoleh kebudayaan, sosial, 
pribadi, dan psikologis secara parsial masing-masing berpengaruh 
terhadap variabel keputusan pembelian Kamera Canon DSLR. 
 
6.2  Saran 
Dari hasil analisis, pembahasan dan kesimpulan di atas berikut beberapa saran 
yang dapat diajukan : 
1. Disarankan kepada perusahaan dalam hal ini produsen Canon DSLR 
yang diwakili oleh dealer-dealer resminya harus selalu melakukan riset 
terus-menerus untuk mengetahui perkembangan dan keinginan 
konsumen terhadap produk Kamera Canon DSLR, karena dari hasil 
penelitian yang telah dilakukan diketahui bahwa faktor budaya, sosial, 
pribadi, dan psikologis berpengaruh terhadap keputusan pembelian. dan 
faktor yang dominan berpengaruh adalah faktor pribadi. Maka dari itu 
perusahaan harus lebih memperhatikan faktor pribadi yang meliputi: 
1) Inovasi produk terhadap Kamera Canon DSLR, hal ini harus selalu 
dilakukan agar konsumen menjatuhkan pilihannya pada merek 
tersebut, terutama dikalangan remaja yang berusia 21 – 30 tahun. 
Karena dari hasil klasifikasi responden yang telah diteliti diketahaui 
usia tersebut banyak menggunkan Kamera Canon DSLR. 
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2) Penentuan harga, dengan banyaknya pesaing disarankan kepada 
perusahaan untuk mengamati kecenderungan dalam pendapatan 
pribadi, tabungan dan tingkat minat. Bila indikator ekonomi 
menunjukkan resesi, pemasar dapat mengambil langkah-langkah 
untuk merancang ulang, dan mengubah harga sesuai dengan situasi 
ekonomi target pasar yang telah ditentukan, agar konsumen memilih 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
3) Gaya hidup, bagi perusahaan hal ini sangat penting diperhatikan 
terutama dikalangan remaja dengan menciptakan desain yang beda 
dari produk scuter matic lain. Hal ini menjadi pertimbangan bagi 
konsumen untuk memilih motor yang dianggap memliki desain yang 
unik dan lebih baik. 
2. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan memasukkan faktor-faktor lain 
yang mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian agar 
hasilnya lebih maksimal. 
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KUESIONER PENELITIAN 
ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
KONSUMEN DALAM KEPUTUSAN PEMBELIAN KAMERA 
CANON DSLR PADA PT. DIGITAL ONE STOP SOLUTION                                                         
DI KOTA MAKASSAR 
 
Petunjuk Pengisian : 
1. Mohon di baca dan di pahami tiap pertanyaan dalam lembar angket berikut 
serta diisi dengan teliti, lengkap dan jujur. 
2. Jawaban harus merupakan jawaban pribadi bukan jawaban kelompok. 
Dalam hal ini tidak ada jawaban yang benar atau salah, yang penting 
jawaban bapak/ibu/sdr(i) benar-benar tepat dengan situasi yang dirasakan. 
3. Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr(i) berikan pada kami merupakan 
bantuan yang tidak ternilai bagi penelitian kami dan bersifat rahasia. 
Untuk itu, kami menyampaikan terima kasih yang sebesar-besarnya. 
4. Beri tanda cek (√) pada jawaban-jawaban dari pertanyaan-pertanyaan di 
bawah ini yang paling sesuai menurut pendapat bapak/ibu/sdr(i). 
Keterangan : 
SS =  Sangat Setuju 
S = Setuju 
RR =  Ragu - ragu 
TS =  Tidak Setuju 
STS =  Sangat Tidak Setuju 
 
 
Profil Responden 
 
I. Jenis Kelamin : 
  Pria  
 Wanita 
 
II. Usia : 
  < 20 tahun 
  21-30 tahun 
 > 31 tahun 
 
III. Pekerjaan : 
 Mahasiswa / pelajar  
 Pegawai Negeri  
 Pegawai Swasta  
Wiraswasta 
 Lainnya 
 
 
 
 
 
 
Pertanyaan yang berkaitan dengan : 
Kebudayaan (X1) 
No Pertanyaan SS S RR TS STS 
1 
Anda membeli dan menggunakan produk  
Kamera Canon DSLR karena mengikuti 
perkembangan kebudayaan saat ini. 
     
2 
Anda membeli produk  Kamera Canon 
DSLR karena sesuai dengan subkultur 
kehidupan anda sebagai masyarakat yang  
modern. 
     
3 
Anda membeli dan menggunakan produk  
Kamera Canon DSLR dengan 
mempertimbangkan merek yang populer 
saat ini. 
     
Pertanyaan yang berkaitan dengan : 
Sosial (X2) 
No Pertanyaan SS S RR TS STS 
1 
Anda membeli dan menggunakan produk  
Kamera Canon DSLR karena dipengaruhi 
oleh lingkungan pergaulan anda. 
     
2 
Kebutuhan Anda saat membeli produk  
Kamera Canon DSLR anda saat ini 
dipengaruhi oleh anggota keluarga anda. 
     
3 
Anda membeli dan menggunakan produk  
Kamera Canon DSLR anda saat ini karena 
dipengaruhi oleh peran dan status anda 
dalam masyarakat. 
     
Pertanyaan yang berkaitan dengan : 
Pribadi (X3) 
No Pertanyaan SS S RR TS STS 
1 
Anda membeli dan menggunakan  Kamera 
Canon DSLR saat ini karena disesuaikan 
dengan  usia kebutuhan anda. 
     
2 
Anda membeli dan menggunakan produk  
Kamera Canon DSLR saat ini karena 
disesuaikan dengan usia pekerjaan anda. 
     
3 
Keadaan ekonomi Anda sangat 
mempengaruhi pilihan produk Kamera 
Canon DSLR yang anda beli. 
     
4 
Anda membeli dan menggunakan fasilitas 
network dari produk  Kamera Canon DSLR 
sebagai sarana aktualisasi diri di dunia maya 
(internet). 
     
5 
Anda membeli dan menggunakan produk  
Kamera Canon DSLR saat ini karena sesuai 
dengan kepribadian dan konsep diri anda. 
     
   
 
 
 
Terima Kasih Atas Partisipasi Saudara/(i) 
Pertanyaan yang berkaitan dengan : 
Psikologis (X4) 
No Pertanyaan SS S RR TS STS 
1 
Anda memiliki motivasi untuk membeli dan 
menggunakan produk  Kamera Canon 
DSLR 
     
2 
Anda membeli produk  Kamera Canon 
DSLR anda saat ini karena Persepsi anda 
atas produk tersebut. 
     
3 
Anda membeli produk  Kamera Canon 
DSLR anda saat ini karena anda mengetahui 
dengan baik informasi mengenai fasilitas-
fasilitas yang disediakan oleh produk 
tersebut 
     
 
Anda membeli produk  Kamera Canon 
DSLR anda saat ini dengan harapan adanya 
pelayanan purna jual/service yang baik dari 
pihak produsen. 
     
Pertanyaan yang berkaitan dengan : 
Keputusan Pembelian Produk (Y) 
No Pertanyaan SS S RR TS STS 
1 
Dengan mengenali / mengindentifikasi 
kebutuhan akan  Kamera Canon DSLR, 
anda berharap untuk dapat membelinya. 
     
2 
Sebelum membeli Kamera Canon DSLR, 
anda merasa perlu aktif mencari informasi 
mengenai produk yang ditawarkan. 
     
3 
Setelah mendapatkan informasi tentang  
Kamera Canon DSLR, Anda merasa perlu 
untuk mengevaluasi dan mempertimbangkan 
dengan  teliti sebelum mengambil 
keputusan. 
     
4 
Anda melakukan pembelian produk  Kamera 
Canon DSLR setelah melakukan evaluasi 
produksi yang dipilih. 
     
5 
Setelah membeli produk  Kamera Canon 
DSLR yang sesuai dengan harapan dan 
kebutuhan anda, Anda akan membeli 
kembali produk tersebut. 
     
   
 
Tabulasi Kuesioner 
N X1 X2 X3 X4 Y 
No 1 2 3 Σ 1 2 3 Σ 1 2 3 4 5 Σ 1 2 3 4 Σ 1 2 3 4 5 Σ 
1 1 4 3 8 3 2 2 7 2 2 3 2 2 11 5 5 5 5 20 2 3 2 3 4 14 
2 1 2 4 7 2 2 2 6 3 3 2 1 1 10 5 5 4 4 18 3 2 3 2 4 14 
3 2 2 2 6 1 1 1 3 3 2 2 2 2 11 4 4 5 4 17 3 2 3 2 5 15 
4 1 1 1 3 2 2 3 7 2 2 2 2 2 10 5 5 3 5 18 2 2 2 2 4 12 
5 3 3 4 10 2 2 3 7 2 3 2 2 2 11 5 5 3 5 18 2 2 2 2 4 12 
6 3 3 4 10 3 3 3 9 3 5 3 1 1 13 5 5 3 5 18 3 4 3 3 4 17 
7 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 3 1 1 12 5 5 5 5 20 4 4 4 3 5 20 
8 3 3 4 10 1 2 4 7 4 3 3 4 3 17 4 4 4 4 16 4 4 4 3 4 19 
9 3 4 4 11 1 2 4 7 4 3 3 4 3 17 5 5 4 5 19 4 4 4 3 4 19 
10 3 4 4 11 3 3 3 9 4 3 3 4 3 17 5 4 3 3 15 4 4 4 3 5 20 
11 4 4 4 12 2 2 2 6 2 2 3 4 3 14 4 4 4 4 16 2 4 2 3 4 15 
12 4 4 4 12 2 2 2 6 2 2 3 4 2 13 4 4 4 4 16 2 4 2 3 5 16 
13 4 3 3 10 3 3 3 9 2 1 3 4 2 12 5 5 5 5 20 2 4 2 3 4 15 
14 3 3 3 9 2 2 2 6 2 1 3 3 2 11 5 5 5 5 20 2 4 2 3 5 16 
15 3 3 3 9 2 2 2 6 2 1 3 3 2 11 5 5 5 5 20 2 4 2 3 5 16 
16 3 3 3 9 2 2 2 6 2 1 3 3 1 10 5 5 4 5 19 2 4 2 3 4 15 
17 3 3 3 9 1 1 1 3 1 3 3 1 1 9 5 5 4 5 19 1 4 1 3 5 14 
18 4 3 3 10 1 2 4 7 1 3 3 1 1 9 4 4 4 4 16 1 4 1 3 5 14 
19 4 3 3 10 1 2 4 7 2 5 3 2 2 14 4 4 3 4 15 2 5 2 3 5 17 
20 4 3 3 10 3 3 3 9 2 5 3 2 2 14 5 5 5 4 19 2 5 2 3 5 17 
21 3 4 3 10 3 3 3 9 3 5 2 2 2 14 4 4 4 4 16 3 5 3 2 3 16 
22 3 4 3 10 3 3 3 9 3 5 2 3 3 16 4 4 4 4 16 3 5 3 2 4 17 
23 3 4 3 10 3 3 3 9 4 3 2 3 3 15 4 4 4 4 16 4 5 4 2 4 19 
24 4 4 3 11 4 5 4 13 4 3 2 2 3 14 5 5 5 5 20 4 4 4 2 5 19 
25 4 4 3 11 3 3 3 9 4 3 2 2 3 14 5 5 3 3 16 4 4 4 2 4 18 
26 4 4 4 12 2 2 2 6 4 2 2 2 3 13 4 4 3 4 15 4 3 4 2 5 18 
27 4 4 4 12 2 2 3 7 4 3 2 2 2 13 5 3 4 4 16 4 3 4 2 4 17 
28 4 5 4 13 1 2 1 4 4 2 1 1 1 9 5 5 4 5 19 4 3 4 1 5 17 
29 4 5 4 13 1 2 2 5 5 2 1 2 2 12 5 5 4 4 18 5 2 5 1 4 17 
30 3 5 4 12 5 3 3 11 5 2 1 2 2 12 4 3 4 5 16 5 2 5 1 5 18 
31 3 5 4 12 5 3 3 11 5 2 1 1 1 10 3 5 4 5 17 5 2 5 1 5 18 
32 3 5 4 12 4 4 3 11 5 2 3 2 2 14 5 5 5 3 18 5 1 5 3 5 19 
33 3 5 4 12 4 4 3 11 4 1 3 3 3 14 5 4 3 3 15 4 1 4 3 4 16 
34 3 4 4 11 2 3 3 8 4 3 4 2 4 17 4 4 4 4 16 4 1 4 4 5 18 
35 3 4 5 12 3 3 2 8 4 3 4 1 4 16 4 4 4 4 16 4 4 4 4 5 21 
36 3 4 5 12 3 3 2 8 3 3 4 3 3 16 5 4 4 5 18 3 4 3 4 5 19 
37 3 4 5 12 4 3 2 9 3 3 5 3 3 17 4 4 4 4 16 3 4 3 5 4 19 
38 3 4 5 12 4 3 2 9 3 4 5 4 4 20 5 5 5 4 19 3 5 3 5 5 21 
   
 
39 4 3 5 12 4 3 1 8 3 4 5 4 5 21 4 4 4 4 16 3 4 3 5 4 19 
40 4 3 5 12 3 2 1 6 4 4 5 4 3 20 5 5 5 5 20 4 4 4 5 5 22 
41 4 3 5 12 3 2 1 6 4 4 5 4 3 20 4 3 3 4 14 4 3 4 5 5 21 
42 4 3 5 12 3 2 1 6 4 3 4 4 3 18 4 4 4 5 17 4 3 4 4 4 19 
43 4 3 3 10 3 2 4 9 4 3 4 4 3 18 5 5 4 5 19 4 4 4 4 4 20 
44 4 3 3 10 3 1 4 8 5 3 3 4 3 18 5 5 5 5 20 5 4 5 3 4 21 
45 5 4 4 13 2 2 4 8 5 3 3 3 4 18 5 5 4 5 19 5 4 5 3 4 21 
46 5 4 4 13 2 2 4 8 5 3 3 2 4 17 5 3 3 4 15 5 4 5 3 5 22 
47 5 4 4 13 5 4 5 14 4 2 3 3 3 15 5 4 3 4 16 4 4 4 3 5 20 
48 5 4 4 13 2 4 5 11 4 2 3 3 3 15 4 5 4 4 17 4 4 4 3 4 19 
49 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 4 4 20 5 5 3 5 18 4 5 4 4 5 22 
50 4 4 4 12 4 4 5 13 5 4 5 4 3 21 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 
51 4 4 4 12 5 4 3 12 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 
52 4 4 4 12 5 4 3 12 5 4 5 3 3 20 4 5 5 5 19 5 5 5 5 5 25 
53 4 4 4 12 5 5 5 15 3 4 5 3 3 18 5 5 4 5 19 3 4 3 5 5 20 
54 3 4 4 11 5 5 5 15 5 4 5 3 3 20 4 5 5 5 19 5 5 5 5 5 25 
55 3 4 4 11 5 4 4 13 4 4 4 3 3 18 5 5 5 4 19 4 4 4 4 4 20 
56 4 4 4 12 3 3 3 9 4 4 4 3 5 20 4 5 4 4 17 4 3 4 4 4 19 
57 4 4 4 12 2 2 2 6 3 4 4 3 5 19 4 4 4 4 16 3 3 3 4 5 18 
58 4 4 4 12 3 5 3 11 3 4 4 3 3 17 4 4 4 3 15 3 4 3 4 5 19 
59 4 4 4 12 3 3 3 9 3 3 4 4 4 18 5 4 3 3 15 3 4 3 4 4 18 
60 4 4 3 11 1 1 1 3 3 3 3 4 4 17 4 4 4 4 16 3 4 3 3 4 17 
61 4 4 3 11 4 3 3 10 3 3 3 4 3 16 5 5 5 4 19 3 5 3 3 4 18 
62 4 4 3 11 4 4 2 10 3 2 4 3 3 15 5 5 5 5 20 3 5 3 4 4 19 
63 5 5 3 13 4 4 2 10 4 2 4 3 3 16 4 5 5 5 19 4 5 4 4 4 21 
64 5 5 4 14 4 4 4 12 4 5 4 3 3 19 5 4 3 3 15 4 5 4 4 5 22 
65 5 5 4 14 4 3 1 8 5 4 4 4 2 19 5 5 4 4 18 5 5 5 4 4 23 
66 4 4 4 12 5 3 4 12 5 4 4 4 2 19 4 4 5 4 17 5 4 5 4 4 22 
67 4 4 4 12 5 4 4 13 5 4 5 4 2 20 4 4 4 4 16 5 4 5 5 5 24 
68 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 5 5 1 19 5 5 4 4 18 4 4 4 5 4 21 
69 4 3 4 11 2 3 5 10 4 3 3 5 2 17 4 4 4 4 16 4 3 4 3 4 18 
70 3 3 3 9 2 2 2 6 3 4 3 5 3 18 5 4 4 3 16 3 3 3 3 4 16 
71 3 3 3 9 1 2 1 4 3 2 3 5 3 16 5 5 4 4 18 3 2 3 3 4 15 
72 3 3 3 9 1 3 5 9 3 4 3 3 3 16 5 4 4 3 16 3 1 3 3 4 14 
73 3 3 3 9 1 3 5 9 3 2 3 3 3 14 5 4 4 5 18 3 1 3 3 3 13 
74 3 3 3 9 5 3 4 12 3 1 2 1 2 9 4 5 5 5 19 3 1 3 2 5 14 
75 3 4 4 11 3 2 2 7 2 2 3 2 2 11 5 5 4 4 18 2 3 2 3 4 14 
76 4 4 4 12 2 2 2 6 3 3 2 1 1 10 4 4 4 5 17 3 2 3 2 4 14 
77 4 4 4 12 1 1 1 3 3 2 2 2 2 11 5 5 5 5 20 3 2 3 2 5 15 
78 4 3 3 10 2 2 3 7 2 2 2 2 2 10 5 5 5 5 20 2 2 2 2 5 13 
79 3 3 3 9 2 2 3 7 2 3 2 2 2 11 5 5 4 5 19 2 2 2 2 5 13 
80 3 3 3 9 3 3 3 9 3 5 3 1 1 13 2 1 1 2 6 3 4 3 3 4 17 
   
 
81 3 3 3 9 3 3 3 9 4 3 3 1 1 12 5 5 4 4 18 4 4 4 3 5 20 
82 3 3 3 9 1 2 4 7 4 3 3 4 3 17 5 4 4 5 18 4 4 4 3 4 19 
83 4 3 3 10 1 2 4 7 4 3 3 4 3 17 5 5 5 4 19 4 4 4 3 4 19 
84 4 3 3 10 3 3 3 9 4 3 3 4 3 17 5 5 4 4 18 4 4 4 3 4 19 
85 4 3 3 10 2 2 2 6 2 2 3 4 3 14 5 5 4 4 18 2 4 2 3 5 16 
86 3 4 3 10 2 2 2 6 2 2 3 4 2 13 4 4 4 4 16 2 4 2 3 3 14 
87 3 4 3 10 3 3 3 9 2 1 3 4 2 12 4 4 3 4 15 2 4 2 3 4 15 
88 3 4 3 10 2 2 2 6 2 1 3 3 2 11 5 5 4 4 18 2 4 2 3 5 16 
89 4 4 3 11 2 2 2 6 2 1 3 3 2 11 4 4 4 5 17 2 4 2 3 5 16 
90 4 4 3 11 2 2 2 6 2 1 3 3 1 10 5 5 4 5 19 2 4 2 3 5 16 
91 4 4 4 12 1 1 1 3 1 3 3 1 1 9 5 5 4 5 19 1 4 1 3 4 13 
92 4 4 4 12 1 2 4 7 1 3 3 1 1 9 5 4 3 3 15 1 4 1 3 2 11 
93 4 5 4 13 1 2 4 7 2 5 3 2 2 14 5 5 2 4 16 2 5 2 3 5 17 
94 4 5 4 13 3 3 3 9 2 5 3 2 2 14 5 5 4 4 18 2 5 2 3 5 17 
95 3 5 4 12 3 3 3 9 3 5 2 2 2 14 5 5 4 4 18 3 5 3 2 5 18 
96 3 5 4 12 3 3 3 9 3 5 2 3 3 16 5 5 4 5 19 3 5 3 2 4 17 
97 3 5 4 12 3 3 3 9 4 3 2 3 3 15 5 5 5 5 20 4 5 4 2 5 20 
98 3 5 4 12 4 5 4 13 4 3 2 2 3 14 5 5 4 4 18 4 4 4 2 4 18 
99 3 4 4 11 3 3 3 9 4 3 2 2 3 14 5 5 4 5 19 4 4 4 2 5 19 
100 3 4 5 12 2 2 2 6 4 2 2 2 3 13 4 5 5 5 19 4 3 4 2 5 18 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
Tanggapan Responden 
Variabel Tanggapan Responden 
atau 
Sangat 
Setuju 
Setuju Ragu-Ragu Tidak Setuju 
Sangat Tidak 
Setuju 
Pertanyaan Orang % Orang % Orang % Orang % Orang % 
A. Faktor kebudayaan (X1) 
pertanyaan 1 7 7 46 46 43 43 1 1 3 3 
pertanyaan 2 15 15 50 50 32 32 2 2 1 1 
pertanyaan 3 9 9 50 50 39 39 1 1 1 1 
B. Faktor sosial  (X2) 
pertanyaan 1 12 12 14 14 30 30 26 26 18 18 
pertanyaan 2 5 5 14 14 35 35 40 40 6 6 
pertanyaan 3 9 9 20 20 34 34 25 25 12 12 
C. Faktor pribadi (X3) 
pertanyaan 1 64 64 34 34 1 1 1 1 0 0 
pertanyaan 2 59 59 36 36 4 4 0 0 1 1 
pertanyaan 3 12 12 16 16 46 46 22 22 4 4 
pertanyaan 4 27 27 55 55 16 16 1 1 1 1 
pertanyaan 5 43 43 46 46 10 10 1 1 0 0 
D. Faktor psigologi (X4) 
pertanyaan 1 12 12 16 16 46 46 22 22 4 4 
pertanyaan 2 5 5 27 27 28 28 26 26 14 14 
pertanyaan 3 27 27 55 55 16 16 1 1 1 1 
pertanyaan 4 14 14 34 34 26 26 22 22 4 4 
E. Keputusan pembelian produk (Y) 
pertanyaan 1 14 14 34 34 26 26 22 22 4 4 
pertanyaan 2 21 21 49 49 12 12 12 12 6 6 
pertanyaan 3 14 14 34 34 26 26 22 22 4 4 
pertanyaan 4 12 12 16 16 46 46 22 22 4 4 
pertanyaan 5 49 49 47 47 3 3 1 1 0 0 
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VALIDITAS 
VARIABEL X1 
 
Correlations 
 X1TOT X1.1 X1.2 X1.3 
X1TOT 
Pearson Correlation 1 .654** .739** .675** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X1.1 
Pearson Correlation .654** 1 .337** .253* 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .011 
N 100 100 100 100 
X1.2 
Pearson Correlation .739** .337** 1 .443** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 
N 100 100 100 100 
X1.3 
Pearson Correlation .675** .253* .443** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .011 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
VARIABEL X2 
 
Correlations 
 X2TOT X2.1 X2.2 X2.3 
X2TOT 
Pearson Correlation 1 .827** .911** .712** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X2.1 
Pearson Correlation .827** 1 .749** .245* 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .014 
N 100 100 100 100 
X2.2 
Pearson Correlation .911** .749** 1 .512** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
X2.3 
Pearson Correlation .712** .245* .512** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .014 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
   
 
VARIABEL X3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 X3TOT X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 
X3TOT 
Pearson Correlation 1 .591** .542** .726** .686** .739** 
Sig. (2-tailed) 
 .000 .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.1 
Pearson Correlation .591** 1 .183 .154 .217* .373** 
Sig. (2-tailed) .000  .069 .126 .030 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.2 
Pearson Correlation .542** .183 1 .328** .030 .196 
Sig. (2-tailed) .000 .069  .001 .765 .050 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.3 
Pearson Correlation .726** .154 .328** 1 .511** .414** 
Sig. (2-tailed) .000 .126 .001  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.4 
Pearson Correlation .686** .217* .030 .511** 1 .488** 
Sig. (2-tailed) .000 .030 .765 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 100 
X3.5 
Pearson Correlation .739** .373** .196 .414** .488** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .050 .000 .000 
 
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
   
 
VARIABEL X4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 X4TOT X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 
X4TOT 
Pearson Correlation 1 .623** .862** .761** .742** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4.1 
Pearson Correlation .623** 1 .589** .198* .208* 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .048 .037 
N 100 100 100 100 100 
X4.2 
Pearson Correlation .862** .589** 1 .517** .496** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
X4.3 
Pearson Correlation .761** .198* .517** 1 .470** 
Sig. (2-tailed) .000 .048 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
X4.4 
Pearson Correlation .742** .208* .496** .470** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .037 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
   
 
VARIABEL Y 
 
Correlations 
 YTOT Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 
YTOT 
Pearson 
Correlation 
1 .786** .493** .786** .587** .329** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .001 
N 100 100 100 100 100 100 
Y1 
Pearson 
Correlation 
.786** 1 -.004 1.000** .154 .121 
Sig. (2-tailed) .000  .971 .000 .126 .232 
N 100 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson 
Correlation 
.493** -.004 1 -.004 .360** .052 
Sig. (2-tailed) .000 .971  .971 .000 .606 
N 100 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson 
Correlation 
.786** 1.000** -.004 1 .154 .121 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .971  .126 .232 
N 100 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson 
Correlation 
.587** .154 .360** .154 1 .076 
Sig. (2-tailed) .000 .126 .000 .126  .455 
N 100 100 100 100 100 100 
Y5 
Pearson 
Correlation 
.329** .121 .052 .121 .076 1 
Sig. (2-tailed) .001 .232 .606 .232 .455  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
RELIABILITY 
VARIABEL X1 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
VARIABEL X2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VARIABEL X3 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.772 4 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.829 4 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.759 6 
   
 
VARIABEL X4 
 
 
 
 
 
 
 
 
VARIABEL Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.739 6 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.798 5 
   
 
REGRESSION 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y 17.8500 3.05959 100 
X1 10.8700 1.77897 100 
X2 8.3700 2.71045 100 
X3 14.7900 3.48821 100 
X4 17.5000 2.01760 100 
 
 
Correlations 
 Y X1 X2 X3 X4 
Pearson Correlation 
Y 1.000 .381 .566 .801 .070 
X1 .381 1.000 .209 .313 -.108 
X2 .566 .209 1.000 .453 .012 
X3 .801 .313 .453 1.000 -.061 
X4 .070 -.108 .012 -.061 1.000 
Sig. (1-tailed) 
Y . .000 .000 .000 .246 
X1 .000 . .018 .001 .142 
X2 .000 .018 . .000 .453 
X3 .000 .001 .000 . .273 
X4 .246 .142 .453 .273 . 
N 
Y 100 100 100 100 100 
X1 100 100 100 100 100 
X2 100 100 100 100 100 
X3 100 100 100 100 100 
X4 100 100 100 100 100 
 
 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables 
Entered 
Variables 
Removed 
Method 
1 X4, X2, X1, X3b . Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
 
 
   
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .850a .722 .710 1.64769 1.448 
a. Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 668.837 4 167.209 61.590 .000b 
Residual 257.913 95 2.715   
Total 926.750 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X4, X2, X1, X3 
 
 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 1.262 1.918  .658 .512 
X1 .238 .099 .138 2.409 .018 
X2 .269 .069 .238 3.904 .000 
X3 .576 .055 .657 10.465 .000 
X4 .185 .083 .122 2.232 .028 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
